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La presente investigación busco determinar el nivel de la calidad de servicio 
percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019, partimos formulándonos la pregunta de 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio percibido por los clientes de los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
2019?, asimismo nos basamos en el modelo SERVPERF de Cronin y Taylor 
(1994) teniendo como dimensión elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y empatía,, para ello la metodología utilizada fue de nivel 
descriptiva, con un diseño no experimental – transversal, con un enfoque 
cuantitativo, en la cual aplicamos encuestas a los clientes de los restaurantes 
turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte. Los 
resultados que se obtuvieron mostraron que la calidad de servicio es medio, esto 
se debe a que los clientes perciben que los restaurantes turísticos del patio de 
comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte no ofrecen mobiliario en adecuado 
estado, asimismo, los colaboradores no reflejan seguridad, higiene ni un 
adecuado trato hacia los comensales; además, estos poseen dificultad en poder 
resolver los inconvenientes de los consumidores de manera rápida. 
 





The present investigation will determine the level of service quality perceived by 
the customers of the tourist restaurants of the food court of the Terrestrial Terminal 
of Plaza Norte 2019, then asking the question of What is the level of quality of 
service perceived by the customers ? of the tourist restaurants of the food court of 
the Terrestrial Terminal of Plaza Norte 2019?, identify ourselves based on the 
SERVPERF model of Cronin and Taylor (1994) having as a dimension tangible 
elements, reliability, responsiveness, security and empathy, for this purpose The 
methodology used was descriptive, with a non-experimental design - transversal, 
with a quantitative approach, in which we applied surveys to the tourist restaurants 
in the food court of the Terrestrial Terminal of North Plaza. The results obtained 
obtained that the quality of the service is medium, this is due to the perceived 
customers that the tourist restaurants in the food court of the Plaza Terrestre 
Plaza Norte do not offer furniture in adequate condition, specifically, the 
collaborators do not have safety, hygiene not a proper treatment for diners; In 
addition, these problems of difficulty in being able to solve the inconveniences of 
consumers quickly. 
 





La globalización de los mercados ha incrementado considerablemente y la 
industria de los restaurantes no es ajena a ello. Cada vez se buscan nuevas ideas 
y formas de comercialización para mejorar todos los servicios o productos con el 
único propósito de que el cliente quede satisfecho, desee regresar y recomendar 
la empresa o establecimiento. 
En el mundo, el control o análisis de la calidad y servicio es ya un proceso 
muy exigente ya que el cliente está en busca de nuevos sabores y nuevas 
experiencias culinarias, pero sobre todo que sus expectativas sean superadas. Es 
decir, la calidad será la apreciación que cada cliente tenga al experimentar el 
servicio o producto desde que ellos ingresan hasta que se retiran; por ende, el 
servicio o producto adquirido debe de ser bien visto por parte de ellos. 
A nivel de América Latina, el servicio al cliente aún no es prioridad para las 
empresas a comparación de Estados Unidos o Europa, donde los procesos de 
calidad son más rigurosos y superiores ya que se basan en lo establecido en el 
ISO 9001:2015 el cual se caracteriza por la Gestión de la Calidad que debe 
poseer todo rubro de negocios. En Colombia, por ejemplo, el 95% de las 
compañías admite no saber que espera el consumidor de su servicio, es por ello 
que el consumidor califica como inadecuado el servicio al cliente (Bernal, 2018). 
Es por ello que la calidad de servicio de cualquier establecimiento es importante 
porque es la imagen y la experiencia que el cliente se lleva sobre ella, por ello la 
industria de restaurantes debe de actualizar y mejorar las observaciones que un 
cliente tiene sobre la experiencia que tuvo en el establecimiento. 
En el Perú, todavía la calidad de servicio es medio; ya que muchas veces 
se culpa al personal por la mala atención que dan en el servicio, pero debemos de 
reconocer que en parte las empresas tienen también la responsabilidad por no 
preocuparse por apoyar al personal, dándoles capacitaciones, facilitándoles 
herramientas básicas o algunos medios para que cumplan satisfactoriamente las 
tareas asignadas (Redacción EC, 2015). El cliente de hoy en día es muy exigente 
con el servicio que se le brinde y muchas veces el personal no está capacitado 
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para atender o dirigirse de manera correcta a ellos; por ende, las empresas 
deberían de capacitar a su personal constantemente para que tengan capacidad 
de respuesta y una buena actitud con el cliente. 
En Lima Norte, el 67% de los clientes se aleja de un establecimiento por 
una mala atención, es por ello que la atención o la calidad que se le dé al cliente 
será primordial para que este vuelva y realice una compra o emplee un servicio 
(Ochoa, 2018).Es decir, muchas veces la mala atención que se le brinda al cliente 
conlleva a que este se lleve una mala visión del lugar, servicio o producto 
generando una mala imagen del restaurante o establecimiento; por ello es 
fundamental que el cliente se lleve una experiencia positiva superando sus 
expectativas. 
En el patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte existen 
restaurantes típicos donde la mayoría de clientes son las personas que están a 
punto de viajar y siempre solicitan que su pedido este en poco tiempo. Se puede 
observar también que la atención brindada por los colaborares es inadecuada ya 
que la mayoría de personal que atiende son venezolanos y peruanos sin 
experiencia ni estudios en atención al cliente o algún rubro referido. Esto se debe 
a que las empresas en dicho lugar no realizan un proceso de reclutamiento y 
selección de personal idóneo para el rubro en el que se desenvolverán, por ello, la 
gran mayoría del personal de atención sigue lo que les indicaron por primera vez 
cuando ingresaron y no los capacitaron ante cualquier problema, pero ellos tratan 
de hacer su mejor esfuerzo. 
Ante la problemática expuesta cabe hacernos la siguiente interrogante 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio percibido por los clientes de los 
restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
2019?, con esto podremos saber con qué imagen y perspectiva se va el cliente 
que consume en el patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte y 
conocer si recibe un mejor servicio o este continúa empeorando por parte de los 
restaurantes. 
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II. MARCO TEÓRICO 
 
Sobre nuestro tema han escrito diversos autores internacionales tal como Álvarez, 
Álvarez y Romero (2018) en su artículo titulado Evaluación de la satisfacción del 
cliente en empresas de servicio, tiene como problema general ¿Cómo califica el 
cliente la satisfacción en las empresas de servicio?, asimismo, tiene como 
objetivo calificar la satisfacción y elevar los estándares de calidad en las 
empresas de servicio. Tuvo un diseño descriptivo de enfoque mixto y se utilizó un 
cuestionario para el arrojo de datos, como conclusión principal tuvo, el estudio 
permitió que se puedan identificar las insuficiencias en la atención al cliente una 
vez que este tenga un contacto con algún miembro del establecimiento y diseñar 
acciones de mejora para elevar los estándares de servicio y satisfacción. 
En la misma línea tenemos a Corona, Molina y Zárraga (2018), en su 
artículo titulado La satisfacción de los clientes basada en la calidad de servicio a 
través de la eficiencia del personal y eficiencia del servicio: un estudio empírico de 
la industria restaurantera, teniendo como problema general ¿Cuál es la relación 
entre los componentes del modelo de un servicio restaurantero?, asimismo, tiene 
como objetivo Analizar la relación que tiene la eficiencia del personal, la del 
servicio, la calidad del servicio y la satisfacción. Tuvo como diseño transversal y 
se utilizó un cuestionario para el arrojo de datos, como conclusión principal tuvo, 
que se deben de generar estrategias enfocadas en la satisfacción del cliente que 
impacten de manera positiva de tal manera que ellos puedan tener la mejor 
percepción de un servicio de calidad. Asimismo, el cuidar los procesos en el 
servicio y seguirlos paso a paso para la estandarización tanto del producto como 
el servicio a través de un plano de servicio, fortalecerá también la generación de 
valor. 
Tenemos a Alves, Marques y Stefanini (2018) en su artículo titulado 
¿Vamos a comer? Un estudio sobre la relación entre la hospitalidad, la calidad del 
servicio y marketing experiencial en la satisfacción de los clientes de los 
restaurantes, teniendo como problema general ¿Cómo es la precepción de los 
clientes que acuden a los restaurantes frecuentemente para almorzar en horario 
comercial de la ciudad de Sao Paulo y la respectiva lealtad de ellos?, asimismo, 
tiene como objetivo Analizar la perspectiva que tiene el cliente cuando acude a un 
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restaurante frecuentemente para almorzar en horario comercial, tuvo un diseño 
descriptivo y se utilizó un cuestionario en la escala Likert de siete puntos para 
recolección de datos, como conclusión principal tuvo, que se sugiere una atención 
especial por parte de los restaurantes a los clientes que acuden frecuentemente, 
manteniendo los estándares de seguridad e higiene, además de la calidad de los 
productos proporcionados a ellos. 
Se suma también Trujillo y Vera (2016) en artículo titulado Escala 
mexicana de calidad en el servicio en restaurantes (EMCASER) teniendo como 
problema general, ¿Cómo medir la calidad en el servicio en restaurantes de la 
ciudad de México?, asimismo, tuvo como objetivo general ofrecer una nueva 
escala de medición para la calidad en el servicio a mesa en los restaurantes, tuvo 
un diseño no experimental de enfoque correlacional y se utilizó un cuestionario 
para el arrojo de datos, como conclusión principal tuvo, que la nueva escala de 
medición de calidad nos podrá decir que los indicadores generales del 
desempeño puede tener un efecto explicativo sobre otro tipo de variables 
relevantes de un restaurante. 
También tenemos a Cadena, Real, Vásquez y Vega (2016) en su artículo 
titulado Medición de la calidad del servicio proporcionado a clientes por 
restaurantes en Sonora, México, tiene como problema principal, ¿Cómo es la 
satisfacción que los clientes que reciben el servicio en los restaurantes de 
Sonora?, asimismo, tuvo como objetivo general Medir el grado de satisfacción que 
tienen los clientes cuando reciben el servicio en los restaurantes de Sonora, este 
trabajo tuvo un diseño descriptivo y utilizo la entrevista para el recojo de datos, y 
como conclusión principal tuvo, que un restaurante otorga un buen servicio, 
cuando la atención personalizada y rápida junto con la amabilidad y la 
preocupación por ellos, son de suma importancia porque fortalece la calidad en el 
servicio según los datos que se obtuvieron en los distintos restaurantes del estado 
de Sonora. 
Por otro lado tenemos a Espinosa, Calás, Romaní y Tejedor (2015) en su 
artículo científica titulada Evaluación de la percepción de la calidad del servicio en 
restaurantes, tiene como problema principal, ¿Cómo es la calidad de servicio que 
percibe el cliente en los restaurantes de las entidades pertenecientes al Ministerio 
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de Turismo?, asimismo, tuvo como objetivo general evaluar la calidad de los 
servicios que el cliente percibe cuando acude a los restaurantes pertenecientes al 
Ministerio de Turismo, esta investigación tuvo un diseño exploratorio y utilizo la 
encuesta para el recojo de datos, y como conclusión se comprobó que el 
cuestionario tiene un alto índice de fiabilidad, con respecto a la calidad de servicio 
que el cliente recibe al asistir a los restaurantes del ministerio de turismo. 
Continuando con Aldana, Betancourt, y Gómez, (2014). En su artículo 
titulado “servicio, ambiente y calidad de restaurantes en Bogotá, estudio 
comparativo de entre restaurantes familiares y No familiares” cuyo problema 
principal es ¿Cómo es el desempeño que tienen los restaurantes de propiedad 
familiar y no familiar en la ciudad de Bogotá?, así mismo, tuvo como objetivo 
general determinar la diferencia que desempeñan los restaurantes familiares y no 
familiares, de la ciudad de Bogotá, este trabajo tuvo un diseño exploratorio y 
perceptual, desarrollado por observación directa y se utilizó una guía y un 
cuestionario en el cual se valoran las variables relacionadas con el ambiente, el 
servicio y la calidad dando una calificación por aspectos cualitativos, tuvo como 
conclusión principal, que en términos de servicio los restaurantes no familiares 
alcanzaron una evaluación excelente mientras en los restaurantes familiares tuvo 
solo una evaluación buena, y se le indica que debe de mejorar en lo que es 
puntualidad, agilidad y todo lo que involucra para generar un buen servicio de 
calidad. 
A nivel nacional tenemos también diversos autores que nos hablan del 
tema entre uno de ellos tenemos a Araujo y Borrego (2017) en su artículo titulado 
Gestión de la calidad en la empresa turística de restaurante de la ciudad de 
Chachapoyas, teniendo como problema general, ¿Cómo es la gestión de la 
calidad en los restaurantes de la ciudad de Chachapoyas?, asimismo, tuvo como 
objetivo general, Analizar la gestión de la calidad que se le da al cliente en los 
restaurantes turísticos de la ciudad de Chachapoyas, tuvo un diseño exploratorio 
se utilizó un cuestionario y entrevistas para el arrojo de datos, como conclusión 
principal tuvo, que la ausencia de documentos que plasmen la misión, visión, 
objetivos, estrategias y políticas son evidencias que las empresas turísticas de 
restaurantes de la ciudad de Chachapoyas adolecen de elementos formales de la 
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planificación de la calidad. 
 
Se suma a esta investigación Cevallos (2015) en artículo titulado Medición 
de la calidad del servicio en un comedor universitario utilizando SERVQUAL, 
teniendo como problema general, ¿Cómo es la calidad del servicio en un comedor 
universitario de la UNMSM?, asimismo, tuvo como objetivo general Analizar la 
calidad del servicio del comedor universitario de la UNMSM, tuvo un diseño 
exploratorio de enfoque correlacional y cuasi experimental se utilizó un 
cuestionario en base al modelo SERVQUAL para el arrojo de datos, como 
conclusión principal tuvo, que los alumnos no tienen una calidad de servicio 
adecuada ya que los aspectos tangibles que tienen el comedor universitario no 
son los adecuados para los universitarios y se debería de mejorar para brindar un 
servicio adecuado. 
Ante estos antecedentes podemos decir que el cuerpo humano se 
mantiene en constante relación con el entorno inmediato que lo rodea haciendo 
que este experimente distintos acontecimientos diariamente. Además, el 
organismo no es ajeno a responder en el entorno donde se desenvuelve ya sea 
por medio de actos, pensamientos o emociones. A partir de estas tres podemos 
reconocer las experiencias vividas en nuestro entorno y clasificar estas como 
favorables o desfavorables. 
Nuestro marco teórico tomo a diversos autores para sustentar nuestro 
trabajo en ese sentido, Méndez (2013) afirma que a través de nuestros sentidos 
podemos recibir los estímulos del exterior e interior de nuestro cuerpo e 
interpretar estos a través de la percepción. A través de la percepción, entonces, 
las personas o, en contexto de la investigación, los potenciales consumidores de 
un establecimiento percibirán a través de sus cinco sentidos si su vivencia en 
dicho lugar fue o no positiva. Es importante que el marketing y publicidad de 
locales turísticos atraiga la percepción inmediata de las personas para aumentar 
su productividad. 
Dentro del mundo de los negocios, tanto del rubro que ofrecen productos, 
servicios o ambos, el cliente es el objetivo principal y sus esfuerzos están 
direccionados a que este se sienta  identificado con la empresa.  En el rubro 
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gastronómico los clientes poseen un nivel aún más significativo pues estos 
pueden o no ser estables a diario. 
El cliente es la persona, grupo de personas o entidad que proporcionan 
demanda en el mercado y por ende son consumidores de servicios o compran 
productos para satisfacer necesidades específicas. En este mismo sentido, 
Aldana, Mosos y Vanegas (2016) sostienen que es este el personaje principal de 
cualquier tipo de negocios. Debido a ello, es fundamental brindar un óptimo 
servicio al cliente pues es un factor importante para el sostenimiento de toda 
empresa tanto en lo económico como en el mercado. 
Al ser el cliente el objetivo central de todo negocio, el servicio que se le dé 
es el proceso mediante el cual podremos llegar a cumplir con nuestro fin. Este 
tiene un gran impacto hacia toda persona, pero, en los restaurantes el servicio 
tiene un carácter especial puesto que su rubro no depende solo del producto que 
se le ofrece al cliente, sino que el tipo de servicio tiene el mismo o mayor 
porcentaje de significancia que los alimentos que se le brinda. 
El concepto de servicios está presente dentro de toda organización, 
esperando que está siempre sea de calidad bajo la perspectiva de sus clientes. 
Por ello es importante conocer el significado de dicho término, ante lo cual Bitner, 
Gremler y Zeithaml (2009) definen los servicios como actividades establecidas por 
una persona, grupo de personas o entidad hacia la otra parte que puede ser una 
persona u organización. Una entidad está conformada por un grupo de personas, 
por ende, la relación en el servicio es de persona a persona y por ello se debe 
capacitar al personal en relaciones interpersonales, conocimiento del producto o 
servicio ofrecido, resolución de problemas, entre otras, para que el consumidor se 
sienta satisfecho con el servicio brindado. 
En el caso de calidad de servicio tenemos distintos autores que nos dicen 
que tipos de servicios que existen, un Servicio de Calidad es el más adecuado 
para que el negocio al que se pertenezca logre fortalecer lasos de consumos ante 
sus clientes. Las empresas constantemente centran sus esfuerzos para satisfacer 
a sus clientes, y esta se logra brindando una adecuada calidad en el servicio. 
Carruyo, Quiñones y Ureña (2016) define al servicio de calidad como una 
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actividad que se centra en la misión y visión de la empresa, realizada para 
mejorar su productividad, cumplimiento las necesidades del cliente y clima laboral. 
Es así que, un adecuado servicio integral de la organización favorece a todos los 
que intervienen en el negocio. 
En este mismo sentido, Álvarez (2015) afirma que la calidad de servicio se 
percibe por parte de los clientes al comparar sus expectativas previas con el 
servicio que se le ha brindado. Es por ello que mantener estable y buscar la 
mejora constante de un buen servicio mantiene a todo establecimiento en el 
mercado. 
Dentro del negocio gastronómico es fundamental que el servicio de calidad 
posea estrecha relación con las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) y las 
HACCP pues, mantener estas dentro de los restaurantes garantiza en gran 
medida un adecuado servicio a los comensales. Por ende, los esfuerzos de toda 
empresa por garantizar una calidad del servicio al cliente deben contener estos 
aspectos como base. 
La interacción entre miembros de una empresa con el cliente debe reflejar 
siempre adecuadas actitudes por parte de los empleados; resolver dudas, reflejar 
empatía o mostrarse fiables debe ser una de sus principales características. Es 
importante mantener una calidad de servicio integral para que el cliente perciba 
del negocio un lugar donde pueda cumplir toda necesidad o expectativa que 
posea. 
En el rubro de los restaurantes se debe centrar todo el esfuerzo de la 
organización en ofrecer una calidad en el servicio. Esta, en ocasiones, solo se 
limita solo a la atención al cliente y entregar los platos de forma rápida ignorando 
lo demás componentes de un servicio óptimo. 
En esta misma línea, Carruyo, Quiñones y Ureña (2016) se centran en los 
aspectos del servicio al cliente y afirman que la calidad del servicio engloba 
distintas dimensiones las cuales se verán a continuación. 
Lo tangible llega a ser todo objeto concreto que es fácilmente identificado y 
visualizado en cualquier negocio. En el rubro de los restaurantes, estos cumplen 
un rol fundamental pues dependerá de ello la primera impresión de los clientes y a 
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partir de ella considerar el local como apropiado o no para sus necesidades. 
 
Al llegar al establecimiento, el cliente logra visualizar y experimentar de 
manera directa varios aspectos tangibles de la empresa. Según Carruyo, 
Quiñones y Ureña (2016) la Tangibilidad refleja la apariencia de todas las 
instalaciones, personal a cargo, herramientas o equipos; es decir, todo aquello 
que los clientes puedan percibir sencillamente. Es por ello que todo mobiliario y 
productos deben encontrarse en perfecto estado, así como la apariencia del 
personal, pues este es la primera impresión que el cliente tiene del local. 
Mobiliario, en el establecimiento existen un conjunto de objetos reales y 
palpables que permiten que los colaboradores y clientes se mantengan 
confortables. Estos objetos son denominados mobiliarios y pueden ser mesas, 
sillas, cocina, refrigeradora, sombrillas, entre otras. Ante esto, Arango y Pérez 
(2016) afirma que los muebles logran dar estética al espacio del establecimiento y 
estos a su vez se relacionan con las personas. Es decir, todo mobiliario debe 
poseer un orden y ubicación adecuada para proyectar una buena imagen, 
además, todos los mueblen tienen estrecha relación tanto con los clientes como 
con los colaboradores pues estos forman parte de su confort. 
Los clientes, antes de entrar a un negocio, no solo buscan o leen los 
servicios que se ofrecen, sino que observan el mobiliario que posee la empresa. 
El proyectar estos como cómodos, seguros y salubres propiciará que exista una 
mayor demanda para el establecimiento y por ende mayores ingresos 
económicos. 
Ubicación, la ubicación geográfica de todo establecimiento o empresa en 
una comunidad, distrito o ciudad es un factor importante para el crecimiento y 
mantenimiento en el mercado, pues este debe encontrarse en lugares 
estratégicos acorde al rubro en el que se va a desarrollar y con distintos puntos de 
accesibilidad para sus potenciales clientes de manera que puedan llegar a 
demandar la oferta de manera rápida, segura y constante. 
Dentro de todos los espacios públicos que existen en una sociedad son en 
los centros comerciales, terminales terrestres, parques zonales, entre otros, en 
donde existe mayor demanda de gastronomía por parte de los clientes. Ubicar 
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negocios gastronómicos dentro de estos puntos estratégicos son claves para 
propiciar un crecimiento del establecimiento. 
Con respecto a los restaurantes, Salazar (2016) menciona que en los 
centros comerciales existe una mayor oferta y demanda gastronómica, siendo 
estos una ubicación geográfica importante para el rubro. De esta manera, 
encontrarse en un punto donde exista mayor afluencia de potenciales clientes 
favorece a las empresas para promover sus servicios y productos. 
Apariencia del personal, el personal de atención es la primera imagen que 
todo cliente se va a llevar de la empresa, es por ello que su adecuada 
presentación y servicio pueden determinar o no a un cliente continuo. Sin 
embargo, no es solo responsabilidad del personal de atención al cliente mantener 
una adecuada apariencia, pues en el negocio de los restaurantes los cocineros, 
administrador y toda persona que se encuentre como colaborador del 
establecimiento debe mantener una apariencia personal que proyecte a un 
trabajador adecuado para el rubro. 
Un elemento tangible fundamental es la percepción que los clientes tengan 
del personal que los atienda, este es aún más significativo cuando el servicio 
brindado se da en el rubro gastronómico. La apariencia que debe proyectar todo 
colaborador del rubro en mención es, sin dudas, la higiene y seguridad. 
Es por ello Idelfonsa (2012) indica que la apariencia del personal de 
atención al cliente es fundamental, ello se refleja en la exigencia de un uniforme y 
aseo para los colaboradores pues de esta manera se perciben más confiables. 
Poseer un uniforme que identifique al personal con la empresa proyectará mayor 
confianza en los clientes pues considerarán a esta con formal y segura; además, 
que tanto el uniforme como el personal estén pulcros será percibido por los 
consumidores como un establecimiento salubre. 
Distribución, la distribución de los diferentes negocios en un punto 
comercial debe velar por verse atractivos para los clientes y turistas. Esta 
distribución debe darse por rubros para que, por ejemplo, si el usuario desea 
alimentarse tenga varias opciones en una sola zona. A partir de ello, Arboleda 
(2018) manifiesta que los locales que se encuentran en un solo punto concentran 
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una mayor oferta de servicios que fomentan el acercamiento del turista al ver a 
estos como atractivos. De esta manera, la correcta distribución de los negocios 
gastronómicos dentro del Terminal Terrestre Plaza Norte favorecerá al mayor 
consumo de sus cartas. 
Si bien en correcto que se ofrezca variedad gastronómica en una zona 
determinada, es importante para el crecimiento del negocio y atractivo turístico 
que la oferta de los distintos establecimientos no sea la misma, por ejemplo, que 
existan solo cinco locales ofrezcan cartas con gastronomía amazónica es 
perjudicial para ambas partes pues al existir mayor oferta los precios suelen ser 
menores y los clientes o turistas que lleguen al Terminal Terrestre de Plaza Norte 
no tendrían una variedad de platos para su libre elección desplazándose, 
probablemente, a otras zonas más atractivas. 
Dentro de las expectativas del cliente o potenciales clientes se encuentra 
recibir adecuadamente todo aquello que el establecimiento promociona. Ante esto 
Carruyo, Quiñones y Ureña (2016) definen a la fiabilidad como la capacidad para 
asegurar el servicio ofrecido de manera adecuada y en el tiempo establecido para 
mostrarse fiables ante los demás. Esto permitirá cumplir con las necesidades del 
comensal y paralelamente a ello establecer una imagen adecuada de la marca del 
local. 
De esta manera, un restaurante llegará a verse fiable si cumple con todo lo 
ofrecido a sus clientes. Este cumplimiento debe darse por iniciativa de la empresa 
o personal de atención, puesto que, al verse realizada por influencia, reclamo o 
queja de los consumidores la fiabilidad en el local es percibida como inadecuada. 
Es por ello que es importante sincerar los alcances del servicio que se ofrecen en 
vez de falsear estos y que los consumidores se lleven una imagen negativa del 
negocio gastronómico. 
Productos, en el rubro de la gastronomía es importante tanto la calidad en 
el servicio como en el producto que se ofertan a los consumidores. Es por ello que 
Aguirregoitia, Bringas y Fernández (2019) manifiestan que la materia prima que 
se utilizada para la elaboración de alimentos repercute en la calidad de los platos, 
es por ello que esta debe de ser fresca y de temporada. Mantener estos requisitos 
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en los ingredientes o insumos garantizará la calidad de nuestro producto 
viéndose, de esta manera, más atractivo para el consumo de los clientes. 
Además, en el rubro de los restaurantes es importante, además de la 
calidad de los ingredientes de las comidas, la presentación de los platos. Es por 
ello que el personal de cocina no debe tener habilidades solo para la preparación 
de los alimentos, sino para hacer estos visiblemente más exquisitos para los 
comensales del establecimiento. 
Tiempo de preparación de los alimentos, el servicio al cliente es una 
interacción interpersonal en la que el cliente espera ser atendido en las mejores 
condiciones y el colaborador busca generar la mayor cantidad de ventas. Ante 
esto, López y López (2014) definen al servicio como “the contact time between the  
service provider and the client, valuing it as a percentage of total time needed to 
produce and deliver the service” (p. 562). 
En el rubro de la gastronomía es muy significativo el tiempo que tarda la 
llegada del producto desde el momento de su pedido. Esto se debe, en primer 
lugar, a que los clientes poseen cortos tiempos para sus refrigerios y esperan que 
estos sean satisfechos rápidamente para continuar laborando. En segundo lugar, 
los clientes que van con sus seres queridos buscan que los restaurantes sean un 
centro de alimentación y recreación, por ende, esperar largos periodos de tiempo 
generan en estos incomodidad. 
El producto alimenticio que ofertan los negocios gastronómicos no solo 
deben ser de calidad, también se debe tener en cuenta el tiempo que el cliente 
espera por este. Por ello, Herrera, Ibáñez, Romero y Uribe (2016) afirman que la 
entrega del producto es adecuada si se realiza en el momento preciso, acorde a 
la demanda de los clientes. De esta manera, el servicio de calidad también debe 
velar por no hacer esperar un largo periodo de tiempo a los consumidores y 
menos si el establecimiento realiza publicidad en atención rápida y eficaz. 
De esta manera, ofrecer productos de calidad y entregarlos en un tiempo 
prudente para el cliente o sincerar el tiempo de espera que este va a tener 
explicándole las razones del caso generará en los comensales una percepción de 
efectividad por parte del restaurante por mantener un equilibrio entre su oferta y la 
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cantidad de demanda que posee. 
 
Prestigio (imagen pública), el personal de atención al cliente cumple un rol 
fundamental en todo negocio, pues ellos deben reflejar la imagen de la empresa y 
velar por que los clientes perciban a esta como un establecimiento confiable ya 
que son los primeros colaboradores con quienes tienen contacto. Es por ello que 
Aldana, Mosos y Vanegas (2016) refieren que quienes se encuentran interesados 
por satisfacer las necesidades del cliente mejoran su imagen como empresa, 
además que esto genera más ganancias. Por ello, se debe priorizar el servicio al 
cliente velando que durante su permanencia en el local perciba por parte de los 
empleados interés hacia su persona y sus necesidades. 
La imagen pública que tenga la empresa es muy importante para su 
permanencia y crecimiento sobre todo en un mercado tan competitivo como el 
gastronómico. Proyectar una imagen favorable debe ser función de todo 
colaborador y no solo dentro de su horario laboral, pues su compromiso con este 
debe reflejarse cumpliendo los valores de la organización dentro o fuera del local, 
ya que una conducta inapropiada que se conozca públicamente repercutirá a la 
imagen de la empresa donde esta persona labore. 
Las necesidades del cliente durante el transcurso de su permanencia en el 
establecimiento van variando, es decir, éstas son dinámicas. Por ende Carruyo, 
Quiñones y Ureña (2016) afirman que el personal evidencia su capacidad de 
respuesta al estar completamente dispuestos y atentos a ayudar a los clientes 
para proporcionar un servicio de calidad ante nuevas necesidades. De esta 
menara, el personal de atención debe velar constantemente por el bienestar del 
cliente y no solo cumplir con los primeros requerimientos que poseía al llegar al 
local. 
Todo personal de atención al cliente debe estar preparado ante cualquier 
eventualidad que se le presente. Para ello, es preciso que tenga conocimiento 
sobre las políticas de la empresa con el fin de otorgar soluciones ante posibles 
problemas o necesidades de clientes. La capacidad de respuesta del servicio de 
calidad debe darse en un tiempo corto para que la experiencia del consumidor 
sea positiva a pesar de presentarse alguna dificultad. 
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Cordialidad y respeto, dentro de los aspectos que engloba la calidad del 
servicio es importante mantener adecuadas relaciones interpersonales y 
habilidades sociales con los clientes para que estos perciben de la empresa un 
trato amable, además, es preciso que se trate siempre con el debido respeto y 
carisma a todo consumidor y no pecar de confianzudo o insolente en nuestra 
forma de comunicarnos con ellos. Este trato óptimo será catalogado como un 
establecimiento con personal calificado. 
La calidad del servicio y el trato que se les da a los clientes influyen 
significativamente en su experiencia, pudiendo ser este favorable o desfavorable 
para la empresa. Debido a ello, toda la organización del negocio debe tener muy 
claro los valores que prioriza la empresa en su interacción con sus clientes y 
estos deberán reflejarse en la misión y visión de la empresa. 
En la misma línea, Aldana, Mosos y Vanegas (2016) mencionan que el 
servicio de atención debe darse oportunamente, con respeto y cortesía. Por ello, 
es preciso realizar una adecuada selección del personal de todo el 
establecimiento pues de ellos dependerá la calidad de atención brindada a los 
consumidores y su retorno al negocio. Además, se debe realizar capacitaciones 
sobre habilidades blandas que refuercen el vínculo entre cliente – empresa con el 
fin de que el consumidor cumple en mayor medida sus expectativas y 
necesidades. 
Capacidad de atención, el servicio de calidad dentro de todo 
establecimiento no solo debe de mantenerse, sino que debe buscar mejorar y 
evolucionar para brindar satisfacción a los clientes antes las diversas necesidades 
que poseen y van cambiando constantemente. Por ello, es fundamental que todo 
el personal reciba constantemente capacitaciones respecto al trabajo orientado 
hacia el cliente. Se debe tener en cuenta que toda función de todo el personal 
influye en los consumidores teniendo con este una relación directa o indirecta. 
La atención brindada a los clientes de todo negocio debe buscar cumplir 
con las expectativas de estos. Es por ello que Trujillo y Vera (2016) definen la 
capacidad de atención como la actitud de una persona por buscar la satisfacción 
del cliente y que este perciba un adecuado desempeño por parte del personal de 
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servicio. Por consiguiente, toda atención orientada a los consumidores debe 
buscar que estos se lleven un adecuado concepto del establecimiento al grado de 
recomendarlo a personas cercanas a ellos. 
Predisposición de ayuda, el servicio de calidad no debe ser limitado 
únicamente al personal de atención al cliente, este debe ser un valor de toda la 
empresa. Ante esto, Aldana, Mosos y Vanegas (2016) afirman que toda la 
organización del establecimiento debe enfocar sus esfuerzos y estar motivada 
para satisfacer los requerimientos, este debe convertirse una cultura de toda la 
empresa. Esto significa que cada miembro del negocio debe tener predisposición 
para ayudar a los clientes o atenderlos de manera oportuna ante cualquier duda o 
consulta. 
En el rubro gastronómico las necesidades del cliente son dinámicas y 
constantes, debido a ello, es preciso tener la habilidad para prestar atención a los 
comensales de distintas mesas y que estos perciban a su vez que les ofreces 
ayuda como si fuesen los únicos consumidores. Esta atención al cliente debe ser 
aún más personalizada si se presenta alguna disconformidad por parte de los 
clientes, pues ante esta situación el servicio debe darse correctamente al grado 
de que, a pesar de haber existido algún inconveniente, el cliente perciba que la 
empresa se encuentra siempre predispuesta a ofrecer el mejor servicio a todo 
aquel que ingresa a consumir a su establecimiento. 
Solución de problema, todo servicio al cliente está predispuesto a no ser 
del agrado, en alguna medida, de los consumidores, es por ello que se debe 
saber manejar todo inconvenientes o queja que se dé. Para ello, es primordial 
capacitar al personal sobre los posibles problemas con los que se van a enfrentar 
en su día a día de trabajo y con qué recursos cuentan para poder solucionar 
dichos problemas. 
Ante esto Fuente y Moliner (2014) mencionan que para mejorar el servicio 
de calidad se debe hacer énfasis en responder a las necesidades de los clientes 
hasta que estas queden satisfechas. Es por ello que, ante cualquier queja o 
inquietud de los clientes es preciso estas predispuesto a solucionar dicho 
inconveniente y subsanarlo, incluso, brindándole servicios o productos adicionales 
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con el fin de mantener a un cliente estable y que este perciba por parte de la 
empresa el interés por sus necesidades. 
Dentro del negocio de los restaurantes, las respuestas de solución que se 
den a los problemas con los comensales deben ser rápidos y eficaces. Es por ello 
que debe existir un orden creciente para cumplir las necesidades del cliente; en 
primer lugar, se encuentra el personal de atención al cliente, seguido del jefe de 
mozos, de no encontrar una solución de debe acudir al administrador del 
establecimiento. Sin embargo, esta línea de solución de problemas no debe ser 
inflexible, pues es tedioso para el cliente tener que tratar con varias personal un 
mismo problema, es por ello que el primero que tenga conocimiento de la queja 
del comensal deberá decidir si sigue la línea de mando u opta por dirigirse al 
personal que considera que le dará solución rápidamente. 
Durante la estancia de los clientes en el establecimiento el personal de 
atención debe mostrara seguridad. Esta debe reflejarse tanto en su personalidad 
como en sus conocimientos técnicos sobre el cargo que realiza. Los clientes no 
deben percibir del personal de atención temor o dudas de los procedimientos o 
saberes que, se supone, debe tener todo personal de la empresa. Mostrar 
seguridad en lo que se hace va a generar la misma seguridad del cliente hacia el 
negocio. 
Según Carruyo, Quiñones y Ureña (2016) la seguridad es la habilidad para 
mostrar que se domina los conocimientos sobre el producto o servicio reflejando, 
de esta manera, confianza y seguridad en la atención de la empresa hacia los 
clientes. De esta manera, confiar en las actitudes y aptitudes como personal de 
servicio proporcionará una imagen agradable a los comensales y posibles clientes 
del negocio. 
Confianza, la empresa en su conjunto debe reflejar confianza hacia los 
clientes tanto en el servicio como en el producto, pues esto refleja las aptitudes y 
actitudes que estos muestran hacia ellos. Hunt y Morgan (1994) definen a la 
confianza “the acceptance of being dependent on another person due to the 
security that you have” (p. 19). Es decir, todo cliente tiene la confianza y seguridad 
de que, al seleccionar un establecimiento, este le ofrecerá un producto o servicio 
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de calidad. Transmitir confianza a los consumidores promueve el regreso de los 
mismos y asegura el incremento de ventas según el rubro. 
Proyectar confianza en el rubro gastronómico es vital para atraer a una 
mayor cantidad de clientes, el personal de atención debe mostrar una actitud 
segura y nada temerosa al momento de atender desde a un colaborador o hasta 
un gerente de una empresa. Asimismo, el personal de cocina debe evidenciar la 
seguridad de sus conocimientos en los platos que este prepara y en su actitud si 
llegase a conversar con algún comensal que quiera felicitarlo. Además, el 
administrador del restaurante debe ser quien mayor seguridad proyecte tanto a su 
personal a cargo como hacia los clientes, de él se debe percibir total confianza 
ante cualquier eventualidad, sus actitudes y comportamientos deben proyectar 
tranquilidad a los consumidores para que estos se sientan cómodos en el 
establecimiento. 
Seguridad, a percepción de inseguridad en nuestra sociedad ha venido 
aumentando significativamente tanto en personas de la comunidad como en 
turistas provenientes de diferentes partes del mundo. Esto hace que toda 
empresa busque que sus clientes se sientan seguros dentro de sus instalaciones, 
tanto física y psicológicamente como con su situación económica, pues estos al 
ser consumidores de ofertas tienden a manejar montos significativos de dinero ya 
sea en efectivo o a través de sus diferentes tarjetas de bancos. 
Dentro de la dinámica del servicio al cliente de todo negocio llega el 
momento donde el usuario cancela monetariamente por el servicio o el producto 
demandado, es preciso que el cliente sienta seguridad en la transacción que va a 
realizar. Por ello Aldana y Vargas (2014) definen a la seguridad en este contexto 
como el conocimiento y las funciones que reflejan los empleados hacia los 
clientes. Por ello, se debe tener seguridad en toda tarea que los empleados 
realicen para que el consumidor tenga la confianza de ponerse a disposición de 
los procedimientos de la organización. 
Higiene, la infraestructura e higiene dentro de la empresa es otro factor 
fundamental y debe garantizar seguridad en los clientes para realizar consumos o 
comprar productos dentro del local. Ante esto Valcárcel y Venegas (2015) afirman 
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que mantener adecuados estándares de buenas prácticas de manufacturas 
(BPM) permite mejorar el servicio y entregar productos de calidad. En el rubro 
gastronómico es importante el aseguramiento de BPM pues este será reflejo de 
contar con equipamiento adecuado, manejo correcto de alimentos y pulcritud en 
todo el establecimiento. 
Es importante que se capacite constantemente a todo el personal de un 
restaurante sobre las BPM, esto conlleva a una adecuada manipulación de 
alimentos, poseer una infraestructura salubre, ofrecer ingredientes alimenticios de 
calidad, entre otros. Además, todo el personal deberá contar con su Carnet de 
Sanidad y Manipulación de Alimentos que emiten las municipalidades, pues estos 
son documentos que acreditan a todos los colaboradores del rubro que se 
encuentran aptos sanitariamente para laborar en negocios de gastronomía. 
Es el administrador de estos establecimientos quien debe enfatizar en la 
inocuidad de todo su local y su personal. Que lo clientes perciban de un 
restaurante un adecuado control en su higiene es fundamental para mantenerse 
en un mercado competitivo y crecer en este de manera constante. 
Dentro del rubro gastronómico, la llegada de los clientes a los restaurantes 
significa buscar un espacio que garantice no solo alimentos de calidad, sino un 
espacio agradable para pasar tiempo con seres queridos o consigo mismo. Es por 
ello que la empatía juega un rol importante en el servicio de calidad al cliente, 
pues al comprender al cliente es más factible comprender sus necesidades. 
Es necesario que todo el personal del establecimiento logre comprender la 
perspectiva de los clientes para brindar un mejor servicio. Por ello Carruyo, 
Quiñones y Ureña (2016) definen a la empatía como aquella atención 
personalizada que el personal ofrece a los clientes, esta involucra poner atención 
al consumidor, realizar una comunicación adecuada y entender al cliente. El trato 
con este valor agregado permitirá que el comensal no perciba que solo les 
interesa su dinero, sino que es tomado en cuenta como persona. 
Amabilidad, es preciso que el personal de atención se preocupe por un 
adecuado servicio hacia los clientes. Para ello Fuente y Moliner (2014) 
manifiestan que el éxito en los negocios se basa en comprender a los clientes y 
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percibir qué necesidades posee y cómo satisfacerlos. El resultado de ello no solo 
abarca en que los consumidores se sentirán adecuadamente atendidos, sino que 
el personal tendrá la capacidad para responder anticipadamente a las 
expectativas de los clientes. 
Además, es vital recalcar que, si bien se debe atender a los clientes 
centrándonos en sus necesidades, el trato que se le dé a estos durante su 
estancia en el establecimiento debe ser no solo con respeto y eficiencia, sino 
también con amabilidad. El personal de servicio debe poseer actitudes que 
denoten afectividad hacia los consumidores, así como complacerlos en todo que 
estos requieran y que este dentro de las posibilidades y normas del negocio. 
Horarios de atención, todo negocio o establecimiento tiene un horario 
establecido de apertura y cierre, es en este tiempo donde el personal se 
desempeña y brinda servicios y productos a los clientes. Estos horarios deben 
estar acordes a las necesidades del mercado y verse atractivamente mejores que 
los de las competencias directas. Es fundamental que dentro de las horas 
laborales establecidas se encuentre el número de colaboradores o trabajadores 
suficientes para poder ofrecer servicios y productos de manera eficaz, pues de 
nada serviría estar abierto veinticuatro horas al día durante toda la semana si no 
se posee el recurso humano suficiente y adecuado ante la demanda que se le 
realice al establecimiento. 
Alfaro, Concha y Giacoma (2018) mencionan que en el rubro de la 
gastronomía es en las horas de almuerzo y cenas donde existe mayor 
aglomeración de comensales los cuales buscan encontrar la posibilidad de 
situarse cómodamente en el comedor y elegir el menú de su preferencia. Debido 
a ello, los restaurantes deben establecer horarios de atención acorde a la 
necesidad de la demanda de los consumidores, de lo contrario, el local no sería 
atractivo por el público y generaría menor cantidad de ganancias. 
Para poder brindar una atención óptima en los horarios de mayor demanda 
de platos de los restaurantes, el personal de este negocio liderado por su 
administrador deberá prever y organizar todos los insumos y materiales a utilizar. 
Además, se deberá coordinar con el personal de atención para que realice sus 
29  
funciones de manera rápida y eficaz a fin de que los comensales puedan 
desocupar en menor tiempo las mesas y ofrecer los productos a la mayor 
cantidad de clientes antes que estos opten con movilizarse a otros 
establecimientos. 
El servicio ofrecido hacia las personas por parte de empresas de diferentes 
rubros ha cambiado significativamente en el siglo XXI. La marcada diferenciación 
se evidencia en que dichas organizaciones antes se centraban solo en la entrega 
funcional de un producto, pero ahora diversos establecimientos orientan un mayor 
esfuerzo hacia el servicio que ofrecen, manteniendo la funcionalidad del bien 
material o producto que venían ofertando a sus clientes. 
En concordancia con lo mencionado, Bejarano, Marín y Rojas (2016) 
afirman que los negocios han empezado a centrar sus esfuerzos en el servicio 
buscando que esta sea de mayor calidad a comparación de otras empresas, esto 
debido al incremento de la demanda de servicios para el cual no se discute que la 
atención ofrecida es más relevante que el producto comprado. Los autores 
enfatizan el hecho de no solo un cambio de orientación hacia el servicio, sino que 
este debe de ser diferenciado de su competencia en el mercado. 
Es este siglo, los consumidores se han convertido en férreos críticos con 
respecto a la calidad del servicio que se le brinda a través de organizaciones de 
servicio (servicio de salud, servicios de alimentos, servicio turístico, servicio de 
educación, etc.) y empresas que ofertan diversos productos, y forma en que estos 
atienden a sus clientes. Es por ello que los diferentes establecimientos deben 
adecuarse a este cambio para mantenerse competitivos. 
En el rubro gastronómico se evidencia esta evolución de la calidad es el 
esfuerzo de la empresa en velar por el bienestar de sus comensales dentro de 
sus instalaciones, mientras que décadas atrás se priorizaba en ofrecer solo 
buenos platos y tener infraestructura adecuada. Además, en esa misma época se 
limitaba el rol del servicio al cliente solo a aquellas personas que tenían trato 
directo con los clientes; sin embargo, ahora existe una cultura del servicio dentro 
de toda la estructura de las empresas, todo esto para mantenerse en el mercado 
competitivo del negocio de los restaurantes. 
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Los clientes llegan a las empresas con diversas necesidades o 
expectativas a cubrir esperando que durante su permanencia en las instalaciones 
del negocio puedan ofrecerle solución antes sus requerimientos. Durante todo el 
tiempo de su estadía y ante el actuar de los empleados el cliente llegará a percibir 
el grado en que son atendidas sus demandas y dependerá de esto si se siente 
satisfecho o no. 
Según Jimber, Pérez y Sacoto (2018) la satisfacción en el cliente conlleva 
un estado emocional de placer. Para que el cliente sea fiel consumidor del 
establecimiento se requiere que la satisfacción de sus necesidades se complazca 
en varias oportunidades. 
La satisfacción es el resultado favorable de los consumidores en respuesta 
al adecuado servicio brindado por la empresa. Esta trae consigo el pronto regreso 
del cliente y publicidad indirecta por parte de este al comunicar a sus allegados la 
experiencia positiva vivida. Cabe resaltar que no responder a las expectativas o 
exigencias de los usuarios traerá como consecuencia la insatisfacción. 
Es por ello que Bitner, Gremler y Zeithaml (2009) brindan determinantes de 
la satisfacción además del servicio y producto de calidad y de los precios de 
estos. Estos determinantes constan de factores interno de la persona, como es su 
estado de ánimo; percepción de igualdad de trato en comparación con los demás 
clientes y factores situacionales, como las opiniones de personas cercanas sobre 
la empresa. 
Tener en consideración de manera integral todos los factores mencionados 
y capacitar a todo el personal para saber responder activamente ante cualquier 
necesidad y expectativa del cliente permitirá que estos se sientan satisfechos. 
Para poder cumplir todo ello, toda la estructura de la empresa debe priorizar al 
cliente antes que sus ventas pues al tener el grado de importancia de forma 
inversa se buscará disminuir los costos e incrementar las ganancias trayendo 
como consecuencia un servicio inadecuado. Esto traerá a largo plazo pérdidas 
aún más significativas para la empresa puesto que empezarán a disminuir la 
cantidad de usuarios de sus servicios o productos. 
Durante la estancia de los clientes en el establecimiento estos no dejan de 
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observar y llegar a conclusiones sobre cómo han sido atendidos y cómo se 
diferencia esta atención de los otros locales del mismo rubro a los que han 
asistido con anterioridad. Esta comparación entre negocios sumado a si se ha 
cumplido o no con sus expectativas serán el resultado de la evaluación del 
servicio ofrecido. Es por ello que se debe enfatizar el ofrecer servicios de calidad 
de tal manera que el establecimiento se vea más atractivo para los clientes. 
Según Bitner, Gremler y Zeithaml (2009) una vez concluida la experiencia 
del servicio, los consumidores evalúan si esta fue satisfactoria o no y las 
conclusiones a las que lleguen los clientes determinará si estos retornarán 
nuevamente a la prestación del servicio brindado. Además, dicha experiencia es 
transmitida generalmente de manera oral hacia las personas cercanas e 
inmediatas del cliente haciendo que la evaluación del servicio impacte sobre un 
número considerable de potenciales consumidores. Los usuarios recuerdan 
significativamente las experiencias negativas, a pesar de haber factores positivos 
en esta, es por ello que se debe velar por la satisfacción del cliente. 
Dentro del rubro de los restaurantes es esencial que los comensales se 
retiren percibiendo que se ha llegado a cumplir con sus necesidades, una 
evaluación desfavorable no solo hará que consuman en otros establecimientos, 
sino que generará hacia la empresa publicidad desfavorable pues un cliente 
insatisfecho es un cliente que comunicará su experiencia en los distintos grupos 
sociales en los que se desenvuelva. Por el contrario, al sentirse satisfechos, su 
evaluación será positiva generando así recomendaciones hacia el establecimiento 
a través de publicidad indirecta por parte de los mismos usuarios. 
De esta manera, el servicio ofrecido debe cumplir con todas las 
expectativas del cliente para generar en este una adecuada imagen como marca 
y empresa. Por otra parte, una evaluación desfavorable debe motivar a reflexionar 
sobre los procedimientos e infraestructura brindada a los consumidores para sus 
posteriores acciones correctivas con el fin de ofrecer servicios de calidad. 
Dentro de todo establecimiento existen procedimientos establecidos para 
satisfacer adecuadamente los requerimientos de los consumidores. Estos 
parámetros se establecen con el fin de que todo personal de la empresa ofrezca 
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un mismo servicio o producto a los usuarios garantizando, de esta manera, 
calidad dentro de su establecimiento. La calidad es esencial para que los clientes 
se sientan satisfechos y evalúen de manera favorable a la empresa haciendo que 
esta crezca dentro de su rubro y en el mercado. 
La calidad es la cualidad que debe tener todo servicio o producto para que 
cumpla con las necesidades de los consumidores. Smith (2016) define a la 
calidad como el cumplimiento de procesos estandarización que tienen como 
resultado un servicio o producto funcional que logra satisfacer al cliente. De esta 
manera, toda empresa debe incorporar la calidad a su organización para ofrecer 
su producto o servicio con los requerimientos adecuados para sus usuarios y que 
estos continúen demandando su oferta. 
Dentro del rubro gastronómico, ser percibidos o no como un restaurante de 
calidad es esencial para el mantenimiento del negocio. Esta calidad deberá ser 
reflejada en la atención que se le brinda a los comensales, una infraestructura que 
favorezca con su comodidad y ofrecer alimentos con ingredientes óptimos y 
adecuada presentación. Además, se debe capacitar a todo el personal para que 
orienten sus esfuerzos en la obtención de procesos y productos óptimos, para ello 
la calidad deberá ser un valor dentro de toda la organización y no solo de algunos 
puestos de trabajo. 
Durante toda la historia, las empresas que ofrecían bienes o servicios 
buscaron mantenerse en el mercado competitivo. Para ello, tuvieron que 
reemplazar métodos para garantizar que el cliente se sienta satisfecho, creyendo 
inicialmente que este se obtenía con precios bajos, seguida de la entrega de 
productos funcionales, luego implementar un servicio óptimo para finalmente 
englobar cada una de estas y orientar sus esfuerzos en cada una de ellas para 
realizarlos u ofrecer sus servicios o productos con calidad. 
La evolución de la calidad no solo ha permitido que las empresas se 
mantengan en el mercado de su rubro, sino que ha logrado que diversos negocios 
ofrezcan mejores servicios y productos para el consumo de los clientes. Es decir, 
no solo ha evolucionado la calidad, sino también las necesidades de los clientes y 
por ende el esfuerzo de los establecimientos en mejorar estándares para ofrecer 
33  
la mayor satisfacción posible a sus usuarios. 
 
La calidad no es un concepto que ha empezado a tomar relevancia en la 
última década, este término ha sido desarrollado desde siglos atrás por personas 
que buscaron perfeccionar la actividad humana. La evolución de la calidad ha sido 
descrita por Enríquez y Sánchez (2013) en diversas etapas. 
En la edad antigua se encontraron algunos garabatos y bajorrelieves en 
Egipto donde en un primer dibujo un operario realiza una construcción y un 
segundo dibujo inspecciona el trabajo del primero. Esto demuestra acciones 
correctoras en busca de la calidad. 
Durante la edad media, la aparición de los artesanos trajo consigo un 
trabajo que constaba de una secuencia de pasos establecidos para tener como 
resultado un producto considerado adecuado por el cliente. En el siglo XVII esta 
práctica se masifica y las corporaciones establecen reglamentos y legislaciones 
para fijar la calidad de sus productos. 
Con la llegada de la revolución industrial a finales del siglo XVIII y con la 
incorporación de la máquina los operarios (antes artesanos) fabricaban productos 
manufacturados los cuales debían cumplir con los requerimientos del cliente 
produciéndose de esta manera una nueva visión más automatizada de la calidad. 
 
 
A finales del siglo XIX, donde se librará la Segunda Guerra Mundial. y con 
la persona como mano de obra en las industrias era inevitable cometer errores en 
la fabricación de productos, en especial armamentistas o bélicos, por ende, se 
hace necesaria la creación de la inspección de la calidad. 
Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, en la década de los setenta, en EE. 
UU. continuaban con la inspección, en Japón notaron que los errores eran 
fundamentalmente humanos y se centraron en la persona, pasando de la 
inspección a la prevención. Este nuevo método de control de la calidad redujo 
costos e insertó productos más fiables y duraderos. 
Década de los ochenta hasta ahora: Los consumidores se vuelven más 
exigentes y la calidad es determinante. El concepto de calidad engloba ahora a 
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todo aspecto o proceso de la empresa surgiendo el nuevo término “calidad total”. 
Además, surgen organismos encargados de velar por la calidad como son las ISO 
(Organización Internacional para la Normalización). 
Una empresa que tenga como valor el mantenimiento de una gestión 
orientada a la calidad será una empresa que se posicione fuertemente en el rubro 
en el que se desempeñe. Asegurar la implementación de políticas de calidad que 
guíen el comportamiento de los trabajadores potenciará indudablemente las 
ganancias de cualquier sector. Es por ello que Molina, Pereira y Tarí (2016) 
afirman que “the implementation of quality management systems may help to 
improve the results of organizations” (p. 106). 
La gestión de la calidad debe verse reflejada en la calidad de aquello que 
esté ofertando la empresa, estas deberán cumplir con requerimientos 
estandarizados y seguir procedimientos preestablecidos para que el margen de 
error de calidad dentro de su oferta será de muy bajas probabilidades. 
La calidad de los servicios o productos otorgados por organizaciones son 
determinantes para satisfacer a los clientes, una gestión de calidad compromete a 
toda la empresa a brindar el mejor servicio, por ello Enríquez y Sánchez (2013) 
define a esta como una cultura de todos los miembros de la empresa, los cuales 
están seguros de que al realizar sus funciones de manera adecuada y en 
coordinación con los demás lograrán alcanzar la calidad, y a partir de ella cumplir 
con los requerimientos de los clientes. Es así que, una adecuada gestión de la 
calidad es un factor fundamental para consolidar en un establecimiento una 
imagen de fiabilidad de sus productos o servicios. 
Al ser una filosofía de toda la empresa, es necesario que todo personal que 
ingrese a laborar sea debidamente capacitado para el adecuado cumplimiento de 
sus responsabilidades junto a sus compañeros de trabajo. Mantener un 
colaborador que no oriente sus esfuerzos en la obtención de la calidad puede 
influir en los demás para que opten por la misma postura o, por el contrario, 
proyectar una imagen desfavorable de la empresa. 
Dentro de la historia del concepto de la calidad existieron personas que 
aportaron para favorecer la evolución de esta. Estos personajes estuvieron 
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atentos a las necesidades de los consumidores de bienes y servicios del contexto 
donde se desenvolvían y vieron que era necesario ver a la calidad desde 
diferentes perspectivas. El aporte de sus teorías ha permitido que se cumplan de 
manera más adecuada las necesidades y expectativas de los clientes, así como 
ha motivado a las diversas empresas de diferentes rubros a redireccionar sus 
esfuerzos para poder satisfacer a la diversidad de clientes que poseen. La 
perspectiva de calidad de múltiples autores permite que el servicio ofertado se 
encuentre cada vez más acorde a la demanda de los usuarios, las cuales también 
han evolucionado. 
Las teorías de la calidad nos permiten tener un panorama más amplio del 
significado de la misma. Chacón y Rugel (2018) manifiestas las siguientes teorías: 
Calidad Total (Edwards Deming): La teoría de la Calidad Total enfatiza el 
mejoramiento constante para ser competitivos en el mercado. Además, describe 
el ciclo PDCA el cual consiste en planificar, desarrollar, controlar y actuar para 
obtener una calidad óptima. 
Trilogía de Juran (Joseph Juran): Esta teoría se centra en tres etapas 
específicas: planificación, control y mejora de la calidad. La realización adecuada 
de cada etapa traerá como resultado la obtención de satisfacción de los clientes. 
Normalización (Kaoru Ishiwaka): Se normaliza la industria para mejorar la 
productividad. Esta considera primero la obtención de la calidad y segundo, la 
utilidad del producto; considera al cliente lo más importante, busca prevenir 
errores más que corregirlos y busca mejorar constantemente. 
Cero Defecto (Philip Crosby): Busca no cometer errores y cumplir con los 
requisitos establecidos desde la primera vez, considera que los errores por la 
poca habilidad, falta de atención o de ambos es por ello que la calidad se centra 
en la prevención. 
Teoría de la Calidad Total: Esta no es considerado un simple proceso, sino 
como una cultura de calidad establecida en toda la organización para un cambio 
favorable constante. Es esta teoría el liderazgo ejercido es importante para 
mantener un adecuado nivel de calidad. 
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La calidad es aplicable a diversos negocios orientados a los servicios o 
elaboración y venta de productos. Para obtener un producto o servicio de calidad 
es necesario orientarlos hacia un modelo de calidad. En esta misma línea, 
Chacón y Rugel (2018) hacen referencia los modelos que se aplican 
universalmente: 
Modelo EFQM (European Foundation For Quality Management): Este 
modelo se centra en el cumplimiento de la satisfacción de los clientes a partir de 
un liderazgo que use los recursos de la empresa y gestionarlos adecuadamente 
para lograr resultados muy favorables. El modelo EFQM consta de tres elementos 
que son los valores de excelencia, criterios y esquema lógico REDER 
(Resultados, Enfoque, Despliegue, Evaluación y Revisión), estos tres elementos 
se relacionan entre sí. 
Evolución de las Normas ISO (Organización Internacional de 
Estandarización): Estas normas surgen con el fin de cumplir las expectativas y 
exigencias del cliente a través de la calidad. Con las Normas ISO se logra 
automatizar procesos y establecer normal para el cumplimiento de la calidad. 
Dentro de las Normas ISO más relevantes tenemos ISO 9001 (Sistema de 
Gestión de Calidad), ISO 14001 (Sistema de Gestión del Medio Ambiente) e ISO 
18001 (Sistema de Gestión de la Seguridad y la Salud). 
Las personas que viven en zonas urbanas viven vidas muy aceleradas al 
poseer responsabilidades en el aspecto familiar, educativo, laboral, social, entre 
otros. Esto hace que los ciudadanos experimenten cansancio y estrés debido a la 
agitada vida que poseen y lo caótico de movilizarse dentro de la ciudad. Ante 
esto, el turismo es percibido como una de las mejores opciones para poder 
distraerse, relajarse y renovar energías y debido a los cortos periodos de tiempo 
libre que poseen las personas, estas optan por visitar logares turísticos dentro de 
su misma ciudad. 
Sin embargo, el turismo en las zonas urbanas, como en Lima 
Metropolitana, se ha visto perjudicada por su poco interés en desarrollar estas 
sostenidamente. Diferentes empresas o entidades públicas con fines recreativos 
(centros comerciales, parques temáticos, playas, etc.) se han establecido en 
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distintos puntos de la ciudad con el fin de ser percibidos turísticamente atractivos 
por los ciudadanos de la localidad; sin embargo, el tiempo de traslado hacia estos, 
reduciendo su horario turístico, conlleva a que muchos eviten visitar dichos 
lugares. No fomentar el turismo urbano con políticas públicas acorde a las 
necesidades es ignorar los beneficios que esta trae a todos los agentes turísticos. 
García, Suárez y Verano (2016) afirman que el turismo tiene impacto hacia 
la economía, hacia el medio ambiente que rodea el atractivo turístico, la población 
local y por último hacía los mismos turistas. Muchas personas naturales y 
autoridades velan por las ganancias económicas, pero no velan por el cuidado del 
medio ambiente, patrimonio cultural y/o turístico de las ciudades urbanas. Tal es 
el caso de múltiples huacas abandonadas, parques zonales en abandono o 
descuidados, sanciones leves a quienes atentan contra estos, etc. 
En esta misma línea, Gonzales, Marichal y Perón (2016) afirman que el 
turismo urbano ha generado impactos negativos en el medio ambiente, 
desigualdad entre los pobladores, así como la movilización de estos para 
construcciones turísticas debido a que se prioriza las necesidades que pueda 
tener el turista, dejando de lado de que la ciudad es de los pobladores mas no de 
quien llega a visitarla por periodos cortos de tiempo. 
Este hecho reafirma la mayor importancia económica y comercial del 
turismo en nuestra ciudad descuidando los impactos que esta produce en nuestra 
sociedad si no son trabajados integralmente. Es necesario que toda actividad 
económica a implementarse en una comunidad sea pensando en el beneficio de 
todos en general y no solo de una pequeña minoría que afecta a una gran 
mayoría. 
El turismo es una actividad recreacional que ha venido en aumento a nivel 
mundial, el deseo de tener una experiencia nueva ha hecho que miles de 
personas de desplacen de un punto hacia otro, siendo de distancia corta o larga. 
El turismo social es la inclusión de todo ciudadano para participar de este turismo 
y tiene por objetivo, según asegura el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 
(2015, párr. 1), promover el turismo a todas las personas, sobre todo de aquello 
que tienen escasos recursos o situación económica limitada, la ejecución de este 
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objetivo traerá consigo una mejor calidad de vida, una mayor identidad hacia su 
propia cultura y un mejor aprovechamiento de su tiempo libre. Es así, entonces, 
que el turismo social busca reducir la inequidad de oportunidad recreacional sin 
discriminación de ninguna índole y reconociendo esta como un derecho de todo 
ciudadano. 
Bajo esta misma perspectiva, Schenkel (2018) afirma que el turismo social 
es aprovechado por los empresarios para generar mayores ingresos, 
desnaturalizando así su verdadero fin. Si bien esta actividad trae consigo 
beneficios para las industrias turísticas y afines, es importante no olvidar que el 
objetivo principal de esta promoción del turismo social es la persona y no solo la 
obtención de ingresos económicos. 
Ante esta nueva promoción del turismo y ante la oferta realizada por el 
empresariado, es necesario que organismos estatales o privados verifiquen y 
controlen los procesos, servicios, beneficios y precios que se oferten a las 
personas de escasos recursos económicos. Poseer un órgano verificador del 
cumplimiento del objetivo del turismo social hará que los derechos de estas 
personas no se vean vulnerados. 
La oferta turística que existe actualmente es muy amplia y cada una de 
estas abarca diferentes tipos de servicios y productos. Son los turistas quienes, a 
través de sus necesidades y expectativas, seleccionan una empresa y lugar 
turístico, esta selección dependerá del grado de satisfacción que perciban que 
recibirán de los diferentes negocios del rubro. Además, definirán el atractivo 
turístico en base a parámetros que se ajusten a sus recursos económicos, 
intereses, condición física, percepción de seguridad del entorno que visitarán, 
entre otros. Esta mirada panorámica del turista, donde se opta por la zona a 
visitar y el medio que los llevará a esta, cambiará al llegar a su destino. Ya en el 
lugar elegido la perspectiva de los turistas se dará en función de los habitantes de 
la zona y los servicios que estos ofrecen a quienes visita su comunidad. 
Dentro de la actividad turística existen dos personajes que se 
interrelacionan entre sí, pero con una perspectiva diferente, estos son los 
visitantes y los visitados. En esta interacción surge lo que Larsen y Urry (2011) 
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definen como la mirada turística, la cual se construye en un contexto de 
desigualdad entre turistas y locales, pues los segundos deben de adecuarse a la 
visión de los visitantes y responden a las necesidades de estos. Además, esta 
mirada turística está presente en un momento y lugar determinado, es decir, la 
mirada turística dada un cierto día no volverá a ser nunca igual a otra. Ambos 
autores coinciden en que los turistas llegan con ciertas expectativas a zonas 
específicas relacionadas al turismo, los pobladores de dicha zona han de tener 
una postura satisfactoria hacia las necesidades de estos. 
La mirada turística se descompone, entonces, entre aquellos que buscan 
experiencias agradables de diferente índole y la otra parte que busca ingresos 
económicos, dar una buena imagen y satisfacer a los primeros para mantener su 
actividad. Los locales también han de contribuir no solo en sus empresas o 
establecimientos propios, sino que deben propiciar un medio ambiente adecuado 
para el recibimiento de los visitantes, pues el entorno también se encuentra dentro 
de la mirada de estos. 
La función de los establecimientos gastronómicos ha ido variando, pues si 
estos antes eran vistos por los clientes solo como espacios para satisfacer el 
hambre, ahora esperan de estos mayores servicios y beneficios al punto de visitar 
los restaurantes incluso como centro de recreación o espacio de disfrute de una 
familia. 
Los restaurantes son establecimientos donde los comensales realizan un 
pago para el consumo de comidas y bebidas dentro del mismo local. Debido a la 
perspectiva dinámica que se tiene de estos establecimientos, es preciso que 
estos se ajusten ante las necesidades recreacionales y gastronómicas de sus 
comensales para poder mantenerse rentables y competir en el mercado. 
Además, estos establecimientos también están direccionados a distintos 
estratos sociales o recursos económicos que posea el cliente, teniendo locales 
que brindan mayor comodidad y mejores instalaciones como también locales que 
ofrecen un adecuado servicio con paquetes básicos para el consumidor. Crespi y 
Planells (2012) clasifica en categorías a los restaurantes, cinco tenedores, siendo 
estos de lujo; cuatro tenedores, de primera; tres tenedores, de segunda; dos 
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tenedores, de tercera y un tenedor de cuarta. La asignación de una categoría 
dependerá de la calidad de servicio y producto ofrecido a sus consumidores, así 
como el confort que brinde la infraestructura y ubicación de la empresa. 
Los restaurantes han ido incrementando en los últimos años, de tal manera 
que de estos surgieron nuevas iniciativas como las empresas de comida rápida. 
Crespi y Planells (2012) define a estas como establecimientos que ofertan un tipo 
de producto en particular y a su vez con una elaboración rápida para su consumo 
dentro o fuera del local (p. 200). Las empresas de comida rápida o fast food están 
fuertemente establecidas dentro de los diferentes centros comerciales de Lima y 
son concurridas significativamente por turistas o personal que labora cerca a 
estas. 
Los restaurantes turísticos son aquellos con un atractivo específico el cual 
llama la atención de diversos turistas. Estos poseen una gastronomía particular y 
se encuentran ubicados en zonas estratégicas de mayor afluencia de personas 
como pueden ser atractivos turísticos naturales (playas, parques, entre otros), 
centros comerciales, terminales terrestres, aeropuertos, museos, etc. Es 
importante fomentar también el turismo gastronómico el cual tiene como único fin 
conocer restaurantes turísticos, siendo estos el principal objetivo del turista y no 
uno secundario. 
Sobre ese mismo punto, Castellón y Fontecha (2018) definen el turismo 
gastronómico como la movilización voluntaria de turistas o visitantes cuyo fin 
fundamental es degustar platos de comida o conocer cómo prepara los platos de 
un cierto lugar. El auge de la gastronomía a nivel mundial ha traído consigo el 
acrecentamiento de los restaurantes turísticos y estos a la misma vez brindan una 
nueva oportunidad al turista de conocer la cultura de una ciudad a través de su 
comida. 
Por otra parte, los restaurantes turísticos pueden no ofrecer platos únicos a 
sus comensales, sino que estos ofrecen en la decoración, estructura y nombre de 
platos una temática en común que es atractiva para los turistas o clientes. La 
ambientación con objetos únicos y su interés por estos refleja que los turistas no 
solo se ven influenciados por los alimentos que los restaurantes ofrecen, sino el 
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vivir una experiencia única en un ambiente único. 
 
Los centros comerciales no solo son fuentes de fuertes ingresos 
económicos para el empresariado o impuestos significativos de estos hacia los 
municipios de su jurisdicción, los cuales pueden emplear dicho dinero en 
infraestructura para favorecer u ofrecer mejores condiciones de traslado y 
seguridad a los turistas. Estos, además, guardan estrecha relación con el turismo, 
tanto por la llegada de turistas cercanos a la zona como de aquellos que se 
encuentran más distantes. 
Los centros comerciales se encuentran ubicados dentro de las principales 
zonas de cada ciudad. Estas son un atractivo turístico urbano y cercano a la 
población, el cual ofrece diversas actividades recreativas como son gastronomía, 
cine, teatro, sesión de fotos, entre otros. El ofertar una gran diversidad de 
productos y servicios dentro de sus instalaciones permite que los turistas puedan 
satisfacer un sinnúmero de necesidades sin necesidad de desplazarse desde un 
punto hacia otro que está en una distancia considerable. Además, la variedad de 
empresas que allí se encuentran les permite tener una variedad de ofertas y elegir 
voluntariamente el que considere llenará sus expectativas. 
En esta misma línea, Ipiña (2016) afirma que los centros comerciales 
cumplen un rol importante dentro del turismo urbano, pues brindan a los turistas 
una infraestructura adecuada, seguridad en sus instalaciones, clima agradable y 
diversos puntos recreacionales. Por ello, un establecimiento como este dentro una 
ciudad acelerada y globalizada como en la que vivimos permite a los ciudadanos 
divertirse y relajarse durante sus horarios libres. Además, estos son lugares 
confiables para el abastecimiento personal de todo turista que llega de viaje a 
dicha zona motivando así su pronto regreso. 
Dentro de un mercado competitivo es indispensable asegurar la calidad de 
servicio para mantenerse estables en el rubro donde la empresa se desenvuelva. 
Bajo esta premisa surge el Modelo SERVPERF de Cronin y Taylor (1994, como 
se citó en Duque y Palacios, 2017) los cuales refieren que “el rendimiento es la 
medida que se explica de mejor manera las percepciones de los clientes sobre la 
calidad del servicio” (p. 201). Ambos autores argumentan que el resultado del 
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rendimiento o adecuado desempeño de los miembros de la organización traerá 
consigo una adecuada calidad percibida por los clientes, este permitirá que la 
empresa se logre afianzar ante consumidores potencialmente recurrentes. 
En la misma línea, Barbosa, Berdugo y Prada (2016) aseguran que el 
modelo SERVPERF está constituida por las dimensiones tangible, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Estos cinco modelos se encuentran 
dentro de 22 ítems para evaluar únicamente la percepción. A partir de las 
respuestas del cuestionario de SERVPERF por parte de los clientes se podrá 
tener como resultado una puntuación clara del servicio de calidad brindado por la 
empresa. 
Esta investigación toma este modelo como referencia, ya que nuestro 
enfoque busca medir la percepción de los clientes después de recibir el servicio; y 
el modelo SERVPERF nos permitirá saber si la calidad es alta, media o baja y a 
su vez medir de una mejor manera la calidad de servicio de los restaurantes 
turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte y saber si el 
cliente está satisfecho o no del servicio recibido por parte de dichos negocios. 
Con respecto al problema, nos hemos propuesto el siguiente problema 
general, ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio percibido por los clientes de los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
2019? 
En cuanto a los problemas específicos hemos propuesto los siguientes 
tomando en cuenta nuestras dimensiones; para nuestra primera dimensión 
tenemos la siguiente pregunta ¿Cuál es el nivel de los Elementos Tangibles 
percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019?, para nuestra segunda dimensión ¿Cuál 
es el nivel de fiabilidad percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del 
patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019?, tercera dimensión 
¿Cuál es el nivel de capacidad de respuesta percibido por los clientes de los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
2019?, cuarta dimensión ¿Cuál es el nivel de seguridad percibido por los clientes 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza 
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Norte 2019? Y para nuestra quinta dimensión tenemos ¿Cuál es el nivel de 
empatía percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019? 
Esta investigación toma como base la teoría planteada en el Modelo 
SERVPERF de Cronin y Taylor donde Duque y Palacios (2017) lo cita afirmando 
que “el rendimiento es la medida que se explica de mejor manera las 
percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio” (p. 201). Esta teoría es 
producto de un análisis sobre la calidad de atención percibida por el cliente 
después del servicio brindado. 
Esta investigación ha sido realizada al evidenciarse la necesidad de 
mejorar la calidad de servicio percibido por los clientes de los restaurantes 
turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre Plaza Norte 2019. El servicio 
que se le brinda al cliente debe de ser un factor importante dentro de cualquier 
establecimiento ya que gracias a la calidad de servicio que se le brinde al cliente 
se podrá posicionar más en la mente de estos y generar una ventaja competitiva. 
 
 
El desarrollo de esta investigación podrá servir como guía de referencia 
para todos los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre 
Plaza Norte, para que puedan mejorar su negocio y tomen decisiones 
trascendentales con respecto al servicio brindado y cómo tratar de ir innovando 
teniendo como base para saber de dónde comenzar e ir mejorando. 
El instrumento empleado para esta investigación es el Cuestionario del 
Modelo SERVPERF el cual mide la calidad de servicio desde la perspectiva del 
cliente después de la atención que se le brinda. 
El nivel de la calidad de servicio percibido por los clientes de los 
restaurantes turísticos patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
2019 es medio por que en muchas ocasiones los clientes dejan quejas del 
servicio brindado. 
Con respecto a nuestros objetivos, hemos propuesto el siguiente objetivo 
general, determinar el nivel de la calidad de servicio percibido por los clientes de 




En cuanto a nuestros objetivos específicos nos propusimos los siguientes 
teniendo en cuenta nuestras dimensiones; para nuestra primera dimensión 
tenemos Determinar el nivel de los Elementos Tangibles percibido por los clientes 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza 
Norte 2019, para nuestra segunda dimensión tenemos determinar el nivel de 
fiabilidad percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019, nuestra tercera dimensión 
determinar el nivel de la capacidad de respuesta percibido por los clientes de los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
2019, nuestra cuarta dimensión Determinar el nivel de seguridad percibido por los 
clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre 
de Plaza Norte 2019 y para nuestra quinta Determinar el nivel de empatía 
percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida del 




3.1 Tipo y diseño de investigación 
 
La investigación fue de tipo Aplicada ya que; según Landeau (2007) nos dice que 
su objetivo se centra en la resolución de problemas prácticos esto nos dice que es 
una forma de conocer alguna evidencia científica, por ende, la presente definición 
se acopla a los fines de la presente investigación. 
Por otro lado, tuvo un enfoque cuantitativo debido a que fue de un carácter 
numérico, según Baptista, Fernandez y Hernandez (2006) nos dice que este 
enfoque emplea la recolección de información, basada en mediciones numéricas 
para su posterior análisis estadístico, con el fin de probar teorías. 
Además, presento un diseño no experimental de nivel descriptiva ya que, 
según Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) nos indica que durante la 
investigación se observa a toda unidad de análisis y sus características en su 
ambiente natural, es decir que el investigador no interviene en la manipulación de 
alguna variable. Es una investigación de alcance temporal transeccional o 
transversal, ya que también Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) nos dice que 
la información se recopila en un momento determinado de la historia con el fin de 
describir variables para después analizar su incidencia e interrelación dentro de 
un periodo de tiempo único. Es por ello que nuestra recolección de datos fue en 
un solo momento. 
Finalmente, el método usado fue deductivo ya que según Foreto (2007) 
este método “va de lo general a lo particular y permite inferir premisas a partir de 
sus preconceptos adquiridas, para finalmente construir una conclusión” (p. 2), es 




3.2 Variables y Operacionalización 
La investigación tuvo como variable Calidad de Servicio, siendo de categoría 
cuantitativa. 
 Definición conceptual: Se consideró a Álvarez (2015, p.114) afirma que 
se percibe la calidad del servicio por parte de los clientes al comparar sus 
expectativas previas con el servicio que se le ha brindado. 
 Definición Operacional: La calidad de servicio el cumplimiento que se le 
da al cliente en un proceso estandarizado que tiene las siguientes 
dimensiones Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta y 
Seguridad. 
 Indicadores: Para medir la dimensión Elementos Tangibles se 
consideraron a los siguientes indicadores Mobiliario, Ubicación, Apariencia 
del Personal y Distribución. Para la dimensión Fiabilidad se tomaron los 
siguientes indicadores Productos Tiempo de preparación de alimentos y 
Prestigio (imagen púbica). En el caso de la dimensión Capacidad de 
respuesta se tomó a los indicadores Cordialidad y Respeto, Capacidad de 
atención, Predisposición de ayudad, Solución de problemas. Para la 
dimensión Seguridad se considero al indicador Confianza, Seguridad e 
Higiene y para nuestra última Dimensión se consideraron los siguientes 
indicadores Amabilidad y Horarios de atención. 
 Escala de medición: Ordinal 
 
3.3 Población, muestra y muestreo 
 
Población: La población para esta investigación se enfocó en una 
población infinita debida a que se desconoce la información exacta acerca de la 
cantidad de clientes que asisten al patio de comidas del Terminal Terrestre de 
Plaza Norte. 
Según Jany (1994), nos dice que población es definida como un conjunto 
de sujetos que poseen similitud en sus características y ante las cuales se busca 
hacer inferencia. 
Muestra: Según Bernal (2000) afirma que la muestra es una proporción 
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significativa de toda la población la cual es seleccionada para obtener información 
para el desarrollo de una investigación. Por ello la muestra estuvo conformada por 
266 comensales del patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte. 
Muestreo: El muestreo fue Probabilístico ya que Baptista, et al. (2010), nos 
dice que se refiere a que todos los integrantes o miembros de la población poseen 
la misma probabilidad de ser elegidos para la muestra el cual se consigue a partir 
de una selección aleatoria. 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
En este trabajo de investigación se utilizó la técnica de la encuesta que está 
diseñada con el fin de recopilar información de un grupo específico. Al respecto 
Cea (1999) nos dice que la encuesta es el proceso por el cual se recolecta 
información, a través de la aplicación de cuestionarios, de una muestra 
significativa de personas. 
El instrumento utilizado fue un cuestionario, que, según Baptista, et al. 
(2010), afirman que el cuestionario posee una estructura conformada por una 
cantidad establecida de preguntas las cuales se encuentran relacionadas con la 
variable que se está estudiando. 
Para la validez de contenido del instrumento realizamos un juicio de 
expertos, el cual estuvo conformado por 3 docentes de la Universidad Cesar 
Vallejo Lima Norte, especialistas en el tema de Calidad de Servicio, quienes nos 
dieron alcances y observaciones para la mejora del instrumento. 
Para la confiabilidad del trabajo se aplicó a 266 personas y los resultados 
fueron procesados en el SPSS, y el estadístico de Alfa de Cronbach salió el 
siguiente resultado, 0.915, lo cual demuestra que se tiene una alta confiabilidad. 
3.5 Procedimiento 
 
El procedimiento que utilizamos empezó diseñando una ruta metodología que nos 
posibilito visualizar a grandes rasgos nuestro trabajo de investigación. 
Asimismo, nuestra investigación fue colocado por etapas con el siguiente gestor 
de procesos. 
Fase preactiva 
En esta etapa realizamos el proyecto de investigación, donde se consideró a 3 
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asesores expertos en el tema donde nos validaron nuestro trabajo. En esta etapa 
se realizó una prueba piloto que se aplicó en el mes de junio. 
Fase activa 
En esta etapa aplicamos la etapa de campo, que fue realizada en el mes de 
septiembre donde realizamos las encuestas, que por semana se aplicó 67 
encuestas. Asimismo, en el mes de octubre se realizó el vaciado de datos, la 
interpretación y análisis de los resultados. 
Fase proactiva 
En esta etapa se procede con la discusión de los resultados, las conclusiones y 
las recomendaciones. 
3.6 Método de análisis de datos 
El presente trabajo de investigación empleó el software Excel para tabular las 
respuestas del instrumento entregado a los clientes del patio de comidas de los 
restaurantes turísticos del Terminal Terrestre Plaza Norte. Una vez culminada la 
tabulación y recolectada la información requerida se traspasaron los datos para su 
análisis. 
El análisis de la información de los datos se realizó a través del programa 
SPSS el cual permitió graficar los resultados de las encuestas a los clientes del 
patio de comidas de dicho terminal terrestre. A partir de los mencionados gráficos 
se procedió a realizar la interpretación de los datos para obtener información 
relevante en esta investigación. 
3.7 Aspectos éticos 
El presente trabajo de investigación respeto las ideas y la integridad de los 
autores citados, además se tomó en cuenta la veracidad de resultados, el respeto 
por la propiedad intelectual y privada; el respeto por el medio ambiente, la 
responsabilidad social, política, jurídica y ética; respetando las convicciones 
políticas, morales y religiosas; protegiendo de tal manera la identidad de los 
individuos que participaron en el estudio. 
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IV. RESULTADOS 
Análisis de resultados 
Gráficos descriptivos 










Válido Totalmente en desacuerdo 16 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 113 42,5 42,5 48,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
44 16,5 16,5 65,0 
De acuerdo 85 32,0 32,0 97,0 
Totalmente de acuerdo 8 3,0 3,0 100,0 
Total 266 100,0 100,0  





Figura 1. Gráfico del ítem 1. 
Fuente: Encuesta del autor. 
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Interpretación: Sobre la pregunta si los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte tienen equipos de apariencia moderna se 
puede apreciar que el 6,02% se encuentra totalmente en desacuerdo en cuanto a 
los equipos que ofrecen los restaurantes turísticos a los clientes. Asimismo, el 
42,48% está en desacuerdo lo cual evidencia un alto nivel de disgusto ya que al 
llegar a los establecimientos encuentran equipos tradicionales o antiguos que no 
se ajustan a la modernidad actual. Un 16,54% manifiesta no estar ni de acuerdo ni 
en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 65,04% 
puede ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte tienen algunas dificultades para cumplir con lo consultado 
en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 31,95% se muestra de acuerdo 
con dicha afirmación, mientras que solo un 3,01% se muestra totalmente de 
acuerdo, ambas sumas dan un 34,96% lo cual demuestra que, a pesar de no 
presentar equipos modernos, hay alrededor de la tercera parte de clientes que se 
muestra satisfecho con los equipos ofrecidos en los establecimientos. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 22 8,3 8,3 8,3 
En desacuerdo 92 34,6 34,6 42,9 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
66 24,8 24,8 67,7 
De acuerdo 81 30,5 30,5 98,1 
Totalmente de acuerdo 5 1,9 1,9 100,0 
Total 266 100,0 100,0  





Figura 2. Gráfico del ítem 2. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si las instalaciones físicas de los restaurantes 
turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte son 
visiblemente atractivas se puede apreciar que el 8,27% se encuentra totalmente 
en desacuerdo en cuanto a las instalaciones físicas que ofrecen los restaurantes 
turísticos a los clientes. Asimismo, el 34,59% está en desacuerdo lo cual 
evidencia un alto nivel de disgusto ya que los clientes perciben desagradable las 
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instalaciones físicas que se les ofrece durante su estadía. Un 24,81% manifiesta 
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas 
tenemos que el 67,67% puede ver que los restaurantes turísticos del patio de 
comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte tienen algunas dificultades para 
cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 30,45% 
se muestra de acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 1,88% se 
muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan un 32,33% lo cual demuestra 
que a pesar de no presentar instalaciones físicas visiblemente atractivas, hay 
alrededor de una tercera parte de clientes que se muestra satisfecho con las 
instalaciones físicas ofrecidas por los establecimientos. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 23 8,6 8,6 8,6 
En desacuerdo 105 39,5 39,5 48,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
81 30,5 30,5 78,6 
De acuerdo 51 19,2 19,2 97,7 
Totalmente de acuerdo 6 2,3 2,3 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 3. Gráfico del ítem 3. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si encuentran comodidad en la ubicación de los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
se puede apreciar que el 8,65% se encuentra totalmente en desacuerdo en 
cuanto a la ubicación de los restaurantes turísticos en el terminal terrestre. 
Asimismo, el 39,47% está en desacuerdo lo cual evidencia un alto nivel de 
disgusto ya que los patios de comida se encuentran en una zona abierta 
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causando incomodidad a los clientes. Un 30,45% manifiesta no estar ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 
78,57% puede ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del 
Terminal Terrestre Plaza Norte presentan algunas dificultades para cumplir con lo 
consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 19,17% se muestra de 
acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 2,26% se muestra totalmente 
de acuerdo, ambas sumas dan un 21,43% lo cual demuestra que a pesar de que 
el patio de comidas no se encuentra en una zona cómoda poco menos de la 
cuarta parte de clientes se muestra satisfecho con la ubicación de los 
establecimientos. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 7 2,6 2,6 2,6 
En desacuerdo 72 27,1 27,1 29,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
75 28,2 28,2 57,9 
De acuerdo 101 38,0 38,0 95,9 
Totalmente de acuerdo 11 4,1 4,1 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 4.. Gráfico del ítem 4. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los empleados de los restaurantes turísticos 
del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte tienen una adecuada 
apariencia personal se puede apreciar que el 2,63% se encuentra totalmente en 
desacuerdo en cuanto a la apariencia personal de los empleados del patio de 
comidas en el terminal terrestre. Asimismo, el 27,07% está en desacuerdo lo cual 
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evidencia un alto nivel de disgusto ya el personal de estos establecimientos 
evidencia tener poco aseo e higiene en su apariencia. Un 28,20% manifiesta no 
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas 
tenemos que el 57,90% puede ver que los restaurantes turísticos del patio de 
comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte presentan algunas dificultades para 
cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 37,97% 
se muestra de acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 4,14% se 
muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan un 42,11% lo cual demuestra 
que a pesar de que en estos establecimientos los empleados no poseen una 
adecuada apariencia personal un número significativo de clientes muestra 
satisfecho con la apariencia de los colaboradores. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 35 13,2 13,2 14,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
77 28,9 28,9 43,6 
De acuerdo 137 51,5 51,5 95,1 
Totalmente de acuerdo 13 4,9 4,9 100,0 
Total 266 100,0 100,0  





Figura 5. Gráfico del ítem 5. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte ofrecen productos en buen estado se puede 
apreciar que el 1,50% se encuentra totalmente en desacuerdo en cuanto a los 
productos ofertados en el patio de comidas. Asimismo, el 13,16% está en 
desacuerdo lo cual evidencia un leve nivel de disgusto ya que los clientes 
perciben que los productos consumidos por ellos no están en buen estado. Un 
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28,95% manifiesta no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 
escalas negativas tenemos que el 43,61% puede ver que los restaurantes 
turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte presentan 
algunas dificultades para cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro lado, 
apreciamos que un 51,50% se muestra de acuerdo con dicha afirmación, mientras 
que solo un 4,89% se muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan un 
56,39% lo cual demuestra que un mayor porcentaje de clientes considera que los 
productos que ofrecen los restaurantes turísticos son de calidad. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 57 21,4 21,4 21,4 
En desacuerdo 44 16,5 16,5 38,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
96 36,1 36,1 74,1 
De acuerdo 64 24,1 24,1 98,1 
Totalmente de acuerdo 5 1,9 1,9 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 6. Gráfico del ítem 6. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte concluyen el servicio en el tiempo 
prometido se puede apreciar que el 21,43% se encuentra totalmente en 
desacuerdo en cuanto al tiempo de espera para recibir el servicio en los 
restaurantes turísticos del terminal terrestre. Asimismo, el 16,54% está en 
desacuerdo lo cual evidencia disgusto ya que los clientes esperan tiempos 
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prolongados para poder recibir sus platos causando incomodidad. Un 36,09% 
manifiesta no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas 
negativas tenemos que el 74,06% puede ver que los restaurantes turísticos del 
patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte presentan algunas 
dificultades para cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro lado, 
apreciamos que un 24,06% se muestra de acuerdo con dicha afirmación, mientras 
que solo un 1,88% se muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan un 
25,94% lo cual demuestra que a pesar de que los productos no se entregan en el 
tiempo de servicio prometido los clientes se muestra satisfecho. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 5 1,9 1,9 1,9 
En desacuerdo 115 43,2 43,2 45,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
84 31,6 31,6 76,7 
De acuerdo 42 15,8 15,8 92,5 
Totalmente de acuerdo 20 7,5 7,5 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 7. Gráfico del ítem 7. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si cuando el cliente tiene un problema los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
muestran un sincero interés en solucionarlo se puede apreciar que el 1,88% se 
encuentra totalmente en desacuerdo debido a que no muestran un interés en 
soluciona algo cuando algún cliente indica alguna molestia o problema en los 
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restaurantes turísticos en el terminal terrestre. Asimismo, el 43,23% está en 
desacuerdo lo cual evidencia un alto nivel de disgusto ya que los colaboradores 
no dan la ayuda necesaria ni la información correcta para solucionar algún 
problema que el cliente indique. Un 31,58% manifiesta no estar ni de acuerdo ni 
en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 76,69% 
pude ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte presentan algunas dificultades para cumplir con lo 
consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 15,79% se muestra de 
acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 7,52% se muestra totalmente 
de acuerdo, ambas sumas dan un 23,31% lo cual demuestra que a pesar de que 
los restaurantes turísticos no muestren interés todavía hay una tercera parte de 
clientes que afirman eso. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 34 12,8 12,8 12,8 
En desacuerdo 55 20,7 20,7 33,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
88 33,1 33,1 66,5 
De acuerdo 77 28,9 28,9 95,5 
Totalmente de acuerdo 12 4,5 4,5 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 8. Gráfico del ítem 8 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los trabajadores de los restaurantes turísticos 
del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte son cordiales y 
muestran respeto a los clientes se puede apreciar que el 12,78% se encuentra 
totalmente en desacuerdo en el respeto y cordialidad que tienen los trabajadores 
de los restaurantes turísticos en el terminal terrestre. Asimismo, el 20,68% está en 
desacuerdo lo cual evidencia un disgusto entre los clientes ya que a veces los 
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trabajadores no tienen un trato adecuado con los clientes causando incomodidad 
en ellos. Un 33,08% manifiesta no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si 
sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 66,54% puede ver que los 
restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte 
presentan algunas dificultades para cumplir con lo consultado en este ítem. Por 
otro lado, apreciamos que un 28,95% se muestra de acuerdo con dicha 
afirmación, mientras que solo un 4,51% se muestra totalmente de acuerdo, ambas 
sumas dan un 33,46% lo cual demuestra que a pesar de que los trabajadores no 
son cordiales y no muestran respeto un poco más de la cuarta parte de clientes se 
muestra satisfecho con el trato de los trabajadores. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 66 24,8 24,9 26,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
140 52,6 52,8 79,2 
De acuerdo 46 17,3 17,4 96,6 
Totalmente de acuerdo 9 3,4 3,4 100,0 
Total 265 99,6 100,0  
Perdidos Sistema 1 ,4   
Total 266 100,0   




Figura 9. Gráfico del ítem 9. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si en los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte los trabajadores ofrecen un servicio 
óptimo a sus clientes se puede apreciar que el 1,51% se encuentra totalmente en 
desacuerdo en cuanto al servicio que ofrecen los trabajadores de los restaurantes 
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turísticos en el terminal terrestre. Asimismo, el 24,91% está en desacuerdo lo cual 
evidencia un alto nivel de disgusto ya que muchos de los trabajadores son 
extranjeros y no están capacitados para realizar un servicio óptimo incomodidad a 
los clientes. Un 52,83% manifiesta no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si 
sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 79,25% puede ver que los 
restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte 
presentan algunas dificultades para cumplir con lo consultado en este ítem. Por 
otro lado, apreciamos que un 17,36% se muestra de acuerdo con dicha 
afirmación, mientras que solo un 3,40% se muestra totalmente de acuerdo, ambas 
sumas dan un 20,76% lo cual demuestra que a pesar de que los trabajadores no 
muestren cordialidad y respeto solo un porcentaje mínimo se muestra satisfecho 
con ellos. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 14 5,3 5,3 5,3 
En desacuerdo 49 18,4 18,4 23,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
67 25,2 25,2 48,9 
De acuerdo 127 47,7 47,7 96,6 
Totalmente de acuerdo 9 3,4 3,4 100,0 
Total 266 100,0 100,0  




Figura 10. Gráfico del ítem 10. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los trabajadores de los restaurantes turísticos 
del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte están demasiados 
ocupados para atender cualquier consulta del cliente se puede apreciar que el 
5,26% se encuentra totalmente en desacuerdo ya que no encuentran disposición 
ni disponibilidad por parte de los trabajadores hacia sus consultas. Asimismo, el 
18,42% está en desacuerdo lo cual evidencia un leve nivel de disgusto ya que al 
llegar a los establecimientos los trabajadores no logran responder rápida y 
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eficazmente las consultas de los comensales. Un 25.19% manifiesta no estar ni 
de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos 
que el 48,87% puede ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del 
Terminal Terrestre Plaza Norte tienen algunas dificultades para cumplir con lo 
consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 47,74% se muestra de 
acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 3,38% se muestra totalmente 
de acuerdo, ambas sumas dan un 51,12% lo cual evidencia que los trabajadores 
suelen encontrarse ocupados para atender cualquier consulta de los clientes. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 5 1,9 1,9 1,9 
En desacuerdo 86 32,3 32,3 34,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
111 41,7 41,7 75,9 
De acuerdo 59 22,2 22,2 98,1 
Totalmente de acuerdo 5 1,9 1,9 100,0 
Total 266 100,0 100,0  




Figura 11: Gráfico del ítem 11. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si en los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte los trabajadores siempre están 
dispuestos a ayudar a los clientes ante alguna queja o inquietud se puede 
apreciar que el 1,88% se encuentra totalmente en desacuerdo con la ayuda 
brindada por los empleados hacia los clientes. Asimismo, el 32,33% está en 
desacuerdo lo cual evidencia un alto nivel de disgusto ya que en muchas 
oportunidades los colaboradores no están dispuestos a ofrecer alternativas de 
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solución ante las quejas de sus clientes generando malestar por parte de estos. 
Un 41,73% manifiesta no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 
3 escalas negativas tenemos que el 75,94% puede ver que los restaurantes 
turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte tienen algunas 
dificultades para cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro lado, 
apreciamos que un 22,18% se muestra de acuerdo con dicha afirmación, mientras 
que solo un 1,88% se muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan un 
24,06% lo cual demuestra que a pesar de que los trabajadores no están 
dispuestos a resolver sus quejas o inquietudes, hay una reducida parte de 
encuestados que se muestra satisfecho con la ayuda que les brindan. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 56 21,1 21,1 22,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
117 44,0 44,0 66,5 
De acuerdo 83 31,2 31,2 97,7 
Totalmente de acuerdo 6 2,3 2,3 100,0 
Total 266 100,0 100,0  




Figura 11. Gráfico del ítem 12. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si el comportamiento de los trabajadores de los 
restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
transmite confianza se puede apreciar que el 1,50% se encuentra totalmente en 
desacuerdo en cuanto al comportamiento realizado durante su horario laboral. 
Asimismo, el 21,05% está en desacuerdo lo cual evidencia desconfianza hacia el 
personal del patio de comidas debido a las diversas conductas que tienen entre 
compañeros y hacia los clientes. Un 43,98% manifiesta no estar ni de acuerdo ni 
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en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 66,53% 
puede ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte tienen un alto nivel de dificultades para cumplir con lo 
consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 31,20% se muestra de 
acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 2,26% se muestra totalmente 
de acuerdo, ambas sumas dan un 33,46% lo cual demuestra que a pesar de que 
los trabajadores deben mejorar su comportamiento dentro de los establecimientos 
de comida, alrededor de la tercera parte de clientes percibe confianza hacia el 
comportamiento de los colaboradores de los restaurantes turísticos del patio de 
comidas. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 25 9,4 9,4 10,9 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
96 36,1 36,1 47,0 
De acuerdo 135 50,8 50,8 97,7 
Totalmente de acuerdo 6 2,3 2,3 100,0 
Total 266 100,0 100,0  




Figura 12. Gráfico del ítem 13. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los clientes de los restaurantes turísticos del 
patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte se sienten seguros en sus 
transacciones con la organización se puede apreciar que el 1,50% se encuentra 
totalmente en desacuerdo en cuanto a las transacciones que realizan en los 
establecimientos. Asimismo, el 9,40% está en desacuerdo lo cual evidencia un 
leve nivel de disgusto ya que al llegar a los establecimientos se observa seguridad 
en todas las transacciones que realicen de su consumo. Un 36,09% manifiesta no 
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estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas 
tenemos que el 46,99% puede ver que los restaurantes turísticos del patio de 
comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte tienen algunas dificultades para 
cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 50,75% 
se muestra de acuerdo con dicha afirmación, mientras que solo un 2,26% se 
muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan un 53,01% lo cual demuestra 
que la mitad de los encuestados se muestra seguro de las transacciones que 
realizan en los establecimientos. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 16 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 47 17,7 17,7 23,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
101 38,0 38,0 61,7 
De acuerdo 94 35,3 35,3 97,0 
Totalmente de acuerdo 8 3,0 3,0 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 13. Gráfico del ítem 14 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si la higiene de los restaurantes turísticos del 
patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte transmite seguridad se 
puede apreciar que el 6,02% se encuentra totalmente en desacuerdo en cuanto a 
la higiene de los establecimientos. Asimismo, el 17,67% está en desacuerdo lo 
cual evidencia un bajo nivel de disgusto ya que al llegar a los establecimientos 
muestran higiene en todo el lugar. Un 37,97% manifiesta no estar ni de acuerdo ni 
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en desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 61,66% 
puede ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte tienen algunas dificultades para cumplir con lo consultado 
en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 35,34% se muestra de acuerdo 
con dicha afirmación, mientras que solo un 3,01% se muestra totalmente de 
acuerdo, ambas sumas dan un 38,35% lo cual demuestra que alrededor de más 
de la tercera parte de clientes que se muestra satisfecho con la higiene de los 
establecimientos y les muestran seguridad al momento de consumir. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 6 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 91 34,2 34,2 36,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
111 41,7 41,7 78,2 
De acuerdo 51 19,2 19,2 97,4 
Totalmente de acuerdo 7 2,6 2,6 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 14. Gráfico del ítem 15. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los trabajadores de los restaurantes turísticos 
del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte se preocupan por que 
el cliente se sienta atendido se puede apreciar que el 2,26% se encuentra 
totalmente en desacuerdo en cuanto a la preocupación del colaborador hacia el 
cliente. Asimismo, el 34,21% está en desacuerdo lo cual evidencia un disgusto en 
el cliente ya que en algunas oportunidades el trabajador no atiende correctamente 
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al cliente. Un 41,73% manifiesta no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, si 
sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 78,20% puede ver que los 
restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte 
tienen algunas dificultades para cumplir con lo consultado en este ítem. Por otro 
lado, apreciamos que un 19,17% se muestra de acuerdo con dicha afirmación, 
mientras que solo un 2,63% se muestra totalmente de acuerdo, ambas sumas dan 
un 21,80% lo cual demuestra que a pesar de que el trabajador no presente interés 
en el cliente para que se sienta atendido, hay una parte de clientes que se 
muestra satisfecho ellos. 
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Válido Totalmente en desacuerdo 10 3,8 3,8 3,8 
En desacuerdo 17 6,4 6,4 10,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
70 26,3 26,3 36,5 
De acuerdo 155 58,3 58,3 94,7 
Totalmente de acuerdo 14 5,3 5,3 100,0 
Total 266 100,0 100,0  






Figura 15. Gráfico del ítem 16. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la pregunta si los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte tienen horarios convenientes para ellos se 
puede apreciar que el 6,02% se encuentra totalmente en desacuerdo en cuanto al 
horario establecido por los establecimientos. Asimismo, el 6,39% está en 
desacuerdo lo cual evidencia un bajo nivel de disgusto ya que los horarios de 
atención son los apropiados. Un 26,32% manifiesta no estar ni de acuerdo ni en 
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desacuerdo, si sumamos estas 3 escalas negativas tenemos que el 36,47% 
puede ver que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte tienen algunas dificultades para cumplir con lo consultado 
en este ítem. Por otro lado, apreciamos que un 58,27% se muestra de acuerdo 
con dicha afirmación, mientras que solo un 5,26% se muestra totalmente de 
acuerdo, ambas sumas dan un 63,53% lo cual demuestra que un alto nivel de 




Dimensión Elementos Tangibles 
Para el análisis de los resultados y los baremos se utilizó la fórmula de estaninos 
la cual pasaremos a detallar para nuestra dimensión llamada Elementos tangibles: 
Cuadro de Dimensión de Elementos Tangibles 
Determinamos los equivalentes de la escala Likert: 
 
 











Fuente: Elaboración propia. 









Rangos y niveles 
Mínimo 4 Bajo 
Medio 11.47 Medio 
Máximo 20 Alto 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 19. Tabla de rango bajo, medio y alto. 
Bajo Medio Alto 
    
 


















Alto 16 20 
Medio 10 15 
Bajo 4 9 






Figura 16. Gráfico de la dimensión elementos tangibles. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la dimensión elementos tangibles se puede apreciar que el 
31,58 % nos dice que el nivel de calidad en los elementos tangibles es bajo, esto 
significa que hay una disconformidad en los clientes ya sea por las instalaciones 
físicas, la ubicación de los establecimientos, los equipos utilizados en los 
restaurantes turísticos y/o en la apariencia física de los colaboradores; por otro 
lado, se obtiene un 57,89% es decir, el nivel de la calidad en los elementos 
tangibles es medio, y que aún existen aspectos por mejorar en el patio de 
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comidas; y un reducido porcentaje de 10,53% manifiesta que los restaurantes 
turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte poseen elementos tangibles de 
nivel de calidad alto. Como vemos hay una tendencia fuerte hacia el nivel bajo y 
medio lo cual refleja que existen significativos aspectos de mejora en la calidad de 
servicio en los elementos tangibles. 
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Dimensión Fiabilidad 
Para el análisis de los resultados y los baremos se utilizó la fórmula de estaninos 
la cual pasaremos a detallar para nuestra dimensión llamada Fiabilidad: 
Cuadro de Dimensión de Fiabilidad 
Determinamos los equivalentes de la escala Likert: 
 
 












Fuente: Elaboración propia. 
 
 








Rangos y niveles 
Mínimo 3 Bajo 
Medio 8.97 Medio 
Máximo 15 Alto 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 23. Tabla de rango bajo, medio y alto. 
 
 
Bajo Medio Alto 
    
 


















Alto 12 15 
Medio 8 11 
Bajo 3 7 






Figura 17.Gráfico de la dimensión Fiabilidad. 
Fuente: Encuesta del autor. 
 
 
Interpretación: Sobre la dimensión fiabilidad se puede apreciar que el 31,58 % nos 
dice que el nivel de calidad sobre la fiabilidad es bajo, esto significa que hay una 
disconformidad en los clientes ya sea por los productos que ofertan, el tiempo de 
espera pactado para recibir su producto y/o el prestigio que perciben ante el 
interés por solucionar los problemas de los comensales; por otro lado, se obtiene 
un 55,26% es decir, el nivel de la calidad sobre la fiabilidad es medio, y que aún 
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existen aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un reducido porcentaje de 
13,16% manifiesta que los restaurantes turísticos del Terminal Terrestre de Plaza 
Norte poseen un nivel de calidad alta en cuanto a la fiabilidad. Como vemos hay 
una tendencia fuerte hacia el nivel bajo y medio lo cual refleja que existen 
significativos aspectos de mejora en la calidad de servicio sobre la fiabilidad. 
87  
Dimensión Capacidad de respuesta 
Para el análisis de los resultados y los baremos se utilizó la fórmula de estaninos 
la cual pasaremos a detallar para nuestra dimensión llamada Capacidad de 
respuesta: 
Cuadro de Dimensión de Capacidad de respuesta 
Determinamos los equivalentes de la escala Likert: 













Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 26. Tabla de puntos de corte de Capacidad de 






Rangos y niveles 
Mínimo 4 Bajo 
Medio 12.04 Medio 
Máximo 20 Alto 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 27. Tabla de rango bajo, medio y alto 
Bajo Medio Alto 
    


















Alto 16 20 
Medio 10 15 
Bajo 4 9 






Figura 18. Gráfico de la dimensión Capacidad de Respuesta. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Sobre la dimensión capacidad de respuestas se puede apreciar 
que el 20,00 % nos dice que el nivel de calidad en la capacidad de respuesta es 
bajo, esto significa que hay una disconformidad en los clientes ya sea por la 
cordialidad y respeto hacia los clientes, el servicio con capacidad de atención, la 
predisposición a ayudar y atender la consulta de sus consumidores y/o la 
disposición de los empleados a solucionar las quejas o inquietudes de los cliente; 
por otro lado, se obtiene un 72,08% es decir, el nivel de la calidad en la capacidad 
89  
de respuesta es medio, y que aún existen aspectos por mejorar en el patio de 
comidas; y un reducido porcentaje de 7,92% manifiesta que los restaurantes 
turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte poseen una capacidad de 
respuesta de nivel de calidad alto. Como vemos hay una tendencia fuerte hacia el 
nivel bajo y medio lo cual refleja que existen significativos aspectos de mejora en 
la calidad de servicio en cuanto a la capacidad de respuesta. 
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Dimensión Seguridad 
Para el análisis de los resultados y los baremos se utilizó la fórmula de estaninos 
la cual pasaremos a detallar para nuestra dimensión llamada Seguridad: 
Cuadro de Dimensión de Seguridad 
Determinamos los equivalentes de la escala Likert: 











Fuente: Elaboración propia. 
 
 







Rangos y niveles 
Mínimo 3 Bajo 
Medio 9.66 Medio 
Máximo 15 Alto 




Tabla 12. Tabla de rango bajo, medio y alto. 
Bajo Medio Alto 
    
 
3 7 9.66 11 15 
 
 











Alto 12 15 
Medio 8 11 
Bajo 3 7 




Figura 19. Gráfico de la dimensión Seguridad. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Sobre la dimensión seguridad se puede apreciar que el 12,03 % 
nos dice que el nivel de calidad en la seguridad es bajo, esto significa que hay 
una disconformidad en los clientes ya sea por la confianza transmitida hacia sus 
clientes, la seguridad que perciben al realizar transacciones y/o la higiene que 
evidencian en los empleados e infraestructura; por otro lado, se obtiene un 
69,17% es decir, el nivel de la calidad en la seguridad es medio, y que aún existen 
aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un reducido porcentaje de 18,80% 
manifiesta que los restaurantes turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
poseen una seguridad de nivel de calidad alto. Como vemos hay una tendencia 
fuerte hacia el nivel bajo y medio lo cual refleja que existen significativos aspectos 
de mejora en la calidad de servicio en cuanto a la seguridad. 
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Dimensión Empatía 
Para el análisis de los resultados y los baremos se utilizó la fórmula de estaninos 
la cual pasaremos a detallar para nuestra dimensión llamada Empatía: 
Cuadro de Dimensión de Empatía 
Determinamos los equivalentes de la escala Likert: 












Fuente: Elaboración propia. 
 
 








Rangos y niveles 
Mínimo 2 Bajo 
Medio 6.41 Medio 
Máximo 10 Alto 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 15. Tabla de rango bajo, medio y alto. 
 
Bajo Medio Alto 
    
 















Alto 8 10 
Medio 6 7 
Bajo 2 5 




Figura 20. Gráfico de la dimensión Empatía. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Sobre la dimensión empatía se puede apreciar que el 23,68 % nos 
dice que el nivel de calidad en cuanto a la empatía es bajo, esto significa que hay 
una disconformidad en los clientes ya sea por la amabilidad hacia los clientes y/o 
los horarios de atención de los restaurantes turísticos del terminal terrestre; por 
otro lado, se obtiene un 57,52% es decir, el nivel de la calidad en cuanto a la 
empatía es medio, y que aún existen aspectos por mejorar en el patio de comidas; 
y un reducido porcentaje de 18,80% manifiesta que los restaurantes turísticos del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte poseen una empatía de nivel de calidad alto. 
Como vemos hay una tendencia fuerte hacia el nivel bajo y medio lo cual refleja 
que existen significativos aspectos de mejora en la calidad de servicio en la 
empatía hacia los clientes. 
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Variable Calidad de Servicio 
Para el análisis de los resultados y los baremos se utilizó la fórmula de estaninos 
la cual pasaremos a detallar para nuestra variable llamada Calidad de Servicio: 
Cuadro de Variable de Calidad de Servicio 
Determinamos los equivalentes de la escala Likert: 












Fuente: Elaboración propia. 
 
 








Rangos y niveles 
Mínimo 16 Bajo 
Medio 48.55 Medio 
Máximo 80 Alto 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 39. Tabla de rango bajo, medio y alto 
 
 
Bajo Medio Alto 
    








Tabla 40. Tabla de rangos de la dimensión Calidad de 







Alto 60 80 
Medio 38 59 
Bajo 16 37 






Figura 21. Gráfico de la dimensión Calidad de Servicio. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: Sobre la variable calidad de servicio se puede apreciar que el 
10,94 % nos dice que el nivel de calidad en el patio de comidas del terminal 
terrestre es bajo, esto significa que hay una disconformidad en los clientes ya sea 
por los elementos tangibles de los establecimientos, la fiabilidad hacia los 
servicios y productos ofertados, la capacidad de respuesta del personal de 
atención, la seguridad percibida por los clientes y/o la empatía que denotan todos 
los empleados hacia sus comensales; por otro lado, se obtiene un 76,98% es 
decir, el nivel de la calidad de servicio en dicho lugar es medio, y que aún existen 
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aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un reducido porcentaje de 12,08% 
manifiesta que los restaurantes turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
poseen un nivel de calidad de servicio alto. Como vemos hay una tendencia fuerte 
hacia el nivel bajo y medio lo cual refleja que existen significativos aspectos de 




Los hallazgos de esta presente investigación permiten determinar el nivel de 
calidad de servicio que brindan los restaurantes turísticos del patio de comidas del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte, también determinar el nivel de sus 
componentes los cuales son: los elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y la empatía hacia los clientes del establecimiento;   cada 
una de ellas tuvo distintos indicadores las cuales fueron tomadas para la encuesta 
que se les realizó y poder determinar si los clientes están entre totalmente en 
desacuerdo y completamente de acuerdo sobre la ubicación, el personal y el 
servicio que se les ofrece en dicho patio de comidas. A partir de la interpretación 
de los resultados se evidencia que los clientes perciben dificultades para cumplir 
sus expectativas y satisfacer las necesidades mencionadas en los indicadores de 
cada dimensión. 
Con respecto a la calidad de servicio en los restaurantes turísticos del patio 
de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte, se evidencio que esto resulta 
significativo tanto para el factor económico de la empresa como para la 
satisfacción de necesidades del cliente, esto debido a que un servicio ofertado de 
manera óptima permite que los clientes cumplan sus expectativas y por ende 
retornen constantemente a los establecimientos del patio de comidas de dicho 
terminal terrestre, es por ello que es preciso que estos locales garanticen y 
actualicen los servicios y productos ofertados a fin de continuar con un 
crecimiento permanente. En cuanto a la variable calidad de servicio se obtiene 
que el 10,94 % de   clientes perciben un nivel bajo de calidad de servicio en el 
patio de comidas del terminal terrestre, esto significa que hay una disconformidad 
en los clientes ya sea por los elementos tangibles de los establecimientos, la 
fiabilidad hacia los servicios y productos ofertados, la capacidad de respuesta del 
personal de atención, la seguridad percibida por los clientes y/o la empatía que 
denotan todos los empleados hacia sus comensales; por otro lado, un 76,98% de 
comensales perciben un nivel medio en la calidad de servicio en dicho lugar, 
reflejando que aún existen aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un 
reducido porcentaje de 12,08% manifiesta que los restaurantes turísticos del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte poseen un nivel de calidad de servicio alto. 
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Estos resultados reflejan que los establecimientos de dicho terminal terrestre 
presentan problemas para ofrecer calidad de servicio que favorezca el bienestar 
de sus consumidores. Así mismo, en el indicador Capacidad de respuesta el 
52,83% experimentó un alto nivel de disgusto en cuanto a la calidad de atención, 
esto debido a que muchos de los trabajadores no están debidamente capacitados 
para realizar un servicio óptimo ante las exigencias de los comensales que llegan 
a dicho patio de comidas y por ende no logran atender en un tiempo eficiente 
cualquier solicitud. En este sentido, Carruyo, Quiñones y Ureña (2016) define al 
servicio de calidad como una actividad que se centra en la misión y visión de la 
empresa, realizada para mejorar su productividad, cumplimiento las necesidades 
del cliente y clima laboral. Por lo tanto, la calidad de servicio se percibe por parte 
de los clientes al comparar sus expectativas previas con el servicio que se le ha 
brindado (Álvarez, 2015). 
En cuanto a los elementos tangibles de los restaurantes turísticos del patio 
de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte, se evidencio que estos 
resultan importantes para la atracción de los clientes a los diversos 
establecimientos debido a que a partir de su infraestructura, mobiliario y 
apariencia del personal los consumidores potenciales pueden percibir el grado de 
satisfacción que podrán recibir antes sus necesidades. Es por ello que todo 
aquello que el cliente pueda visibilizar del local antes de su ingreso debe 
encontrarse en perfecto estado de tal manera que garantice un adecuado servicio 
hacia sus consumidores con el fin de que experimenten una experiencia positiva y 
retornen continuamente. Con respecto a nuestros resultados, en nuestra 
dimensión elementos tangibles se evidencia que el 31,58 % de clientes perciben 
que el nivel de calidad en los elementos tangibles es bajo, esto significa que hay 
una disconformidad en los clientes ya sea por las instalaciones físicas, la 
ubicación de los establecimientos, los equipos utilizados en los restaurantes 
turísticos y/o en la apariencia física de los colaboradores; mientras que un 10,53% 
manifiesta que los restaurantes turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
poseen elementos tangibles de nivel de calidad alto. Asimismo, en el indicador 
Mobiliario, el 42,48% de comensales se muestro en desacuerdo con el mobiliario 
que ofrecen en dicho patio de comidas, lo cual evidencia un alto nivel de disgusto 
ya que al llegar a los establecimientos encuentran equipos tradicionales o 
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antiguos que no se ajustan a la modernidad actual. Además, a partir del indicador 
Apariencia del personal tenemos que el 57,90% de clientes perciben que los 
colaboradores no reflejan buena presencia en cuanto a su aseo y arreglo 
personal. Estos resultados reflejan que los establecimientos de dicho terminal 
terrestre presentan problemas para proporcionar elementos tangibles que 
cumplan con las expectativas de los potenciales clientes. Al respecto Carruyo, 
Quiñones y Ureña (2016) sostienen que la Tangibilidad refleja la apariencia de 
todas las instalaciones, personal a cargo, herramientas o equipos; es decir, todo 
aquello que los clientes puedan percibir sencillamente. Dentro de los elementos 
tangibles se debe considerar que la apariencia del personal de atención al cliente 
es fundamental, ello se refleja en la exigencia de un uniforme y aseo para los 
colaboradores pues de esta manera se perciben más confiables (Idelfonsa, 2012). 
Además, los muebles logran dar estética al espacio del establecimiento y estos a 
su vez se relacionan con las personas (Arango y Pérez, 2016). 
Con respecto a la fiabilidad hacia los restaurantes turísticos del patio de 
comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte, se evidencio que esto resultan 
significativos para que los clientes retornen a consumir a los distintos 
establecimientos debido a que tendrán la confianza de que estos locales ofertan 
platos en buen estado y el tiempo de espera desde su pedido hasta su mesa se 
da en un periodo corto. Esta atención y entrega rápida del producto beneficia a los 
comensales y al propio local ya que al disminuir el tiempo que el cliente ocupa 
una mesa generará mayores ingresos de consumidores y por ende de ventas. De 
esta manera, ofrecer productos de calidad en un tiempo reducido garantiza un 
adecuado servicio. Por otra parte, el resultado de la dimensión fiabilidad evidencio 
que el 31,58 % de cliente perciben un nivel de calidad en la fiabilidad bajo, esto 
significa que hay una disconformidad en los clientes ya sea por los productos que 
ofertan y/o el tiempo de espera pactado para recibir su producto; por otro lado, un 
55,26% de consumidores perciben un nivel medio en la calidad sobre fiabilidad, 
denotando que aún existen aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un 
reducido porcentaje de 13,16% manifiesta que los restaurantes turísticos del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte poseen un nivel de calidad alta en cuanto a la 
fiabilidad. Estos resultados reflejan que los establecimientos de dicho terminal 
terrestre presentan problemas para proporcionar fiabilidad hacia sus clientes. Así 
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mismo, en el indicador Productos, el 51,50% de clientes considero que los 
productos que ofertan los restaurantes de dicho patio de comidas son de calidad y 
logran satisfacer sus necesidades; de esta manera, los consumidores perciben 
que estos establecimientos elaboran los platos con insumos frescos y poseen 
adecuada manipulación en el proceso de cocina. Por otra parte, en el indicador 
Tiempo de preparación de los alimentos, el 36,09% de los comensales muestran 
molestia con la entrega de los platos que ofrecen los restaurantes de dicho patio 
de comidas, ya que muchas veces se espera más de media hora para la entrega 
de los platos que escogieron; evidenciando así que, si bien perciben un producto 
de calidad, el servicio ofertado no cumple con sus expectativas debido al tiempo 
que le toma al personal en elaborar platos de calidad. Al respecto Carruyo, 
Quiñones y Ureña (2016) definen a la fiabilidad como la capacidad para asegurar 
el servicio ofrecido de manera adecuada y en el tiempo establecido para 
mostrarse fiables ante los demás. Para ello se debe considerar que la entrega del 
producto es adecuada si se realiza en el momento preciso, acorde a la demanda 
de los clientes (Herrera, Ibáñez, Romero y Uribe, 2016); además, se debe tener 
en cuenta que la materia prima que se utilizada para la elaboración de alimentos 
repercute en la calidad de los platos (Aguirregoitia, Bringas y Fernández, 2019) 
En cuanto a la capacidad de respuesta de los restaurantes turísticos del 
patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte, se evidencio que esto 
impactan significativamente durante la permanencia del cliente en los 
establecimientos debido a que la forma en la que los colaboradores tengan 
predisposición para ayudarlos a solucionar algún inconveniente o problema y que 
este se dé con una actitud cordial y respetuosa influye en el grado de satisfacción 
del consumidor. Es por ello que el personal de atención debe estar atento a las 
posibles necesidades de los comensales y anticiparse a eventuales problemas de 
estos para que su experiencia dentro del patio de comidas se dé positivamente. 
Con respecto a la dimensión capacidad de respuesta se reflejó que el 20,00 % de 
clientes perciben un nivel bajo sobre la calidad en la capacidad de respuesta, esto 
significa que hay una disconformidad en los clientes ya sea por la cordialidad y 
respeto hacia los clientes, el servicio con capacidad de atención, la predisposición 
a ayudar y atender la consulta de sus consumidores y/o la disposición de los 
empleados a solucionar las quejas o inquietudes de los cliente; por otro lado, un 
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72,08% de consumidores percibieron un nivel medio sobre calidad en la 
capacidad de respuesta, y que aún existen aspectos por mejorar en el patio de 
comidas; y un reducido porcentaje de 7,92% manifiesto que los restaurantes 
turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte poseen una capacidad de 
respuesta de nivel de calidad alto. Estos resultados reflejaron que los 
establecimientos de dicho terminal terrestre presentan problemas para 
proporcionar una capacidad de respuesta rápida y con actitud asertiva hacia los 
clientes. Así mismo, en el indicador Capacidad de respuesta, el 33,08% de 
comensales experimentaron molestia hacia los trabajadores ya que en diversas 
oportunidades estos no tienen un trato adecuado con los clientes, causando 
incomodidad en ellos. Además, en el indicador Solución de problemas, tenemos 
que el 41,73% de clientes percibieron que los colaboradores no están dispuestos 
a ofrecer alternativas de solución ante las quejas de los clientes cuando se genera 
una molestia por parte de estos, esto se debe a la falta de capacitación del 
personal sobre políticas de servicio y solución de problemas. Al respecto Carruyo, 
Quiñones y Ureña (2016) afirman que el personal evidencia su capacidad de 
respuesta al estar completamente dispuestos y atentos a ayudar a los clientes 
para proporcionar un servicio de calidad ante nuevas necesidades. Por lo tanto, 
toda la organización del establecimiento debe enfocar sus esfuerzos y estar 
motivada para satisfacer los requerimientos de los clientes (Aldana, Mosos y 
Vanegas, 2016); esto debido a que para mejorar el servicio de calidad se debe 
hacer énfasis en responder a las necesidades de los clientes hasta que estas 
queden satisfechas (Fuente y Moliner, 2014). 
Con respecto a la seguridad en los restaurantes turísticos del patio de 
comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte, se evidencio que esto resulta 
significativo para mantener la tranquilidad y comodidad de los clientes debido a 
que estos deben tener la seguridad de ser atendidos por un personal honesto, 
sobre todo al momento de realizar transacciones económicas, y con conocimiento 
de buenas prácticas de manufactura (BPM) que garantizarán su bienestar físico y 
así evitar alguna enfermedad por consumir algún plato. Evidenciar un adecuado 
manejo de BPM y explicar de manera clara los procedimientos a realizar por parte 
de la empresa hacia los consumidores permite reflejar transparencia dentro del 
establecimiento. En cuanto a la dimensión seguridad se obtiene que el 12,03 % 
102  
de cliente percibieron un nivel bajo de calidad en la seguridad, esto significa que 
hay una disconformidad en los clientes ya sea por la confianza transmitida hacia 
sus clientes, la seguridad que perciben al realizar transacciones y/o la higiene que 
evidencian en los empleados e infraestructura; por otro lado, un 69,17% de 
comensales percibe un nivel medio de la calidad en la seguridad, demostrando 
que aún existen aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un reducido 
porcentaje de 18,80% manifiesta que los restaurantes turísticos del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte poseen una seguridad de nivel de calidad alto. Estos 
resultados reflejan que los establecimientos de dicho terminal terrestre presentan 
problemas para proyectar seguridad hacia los clientes y por ende ofrecerles 
tranquilidad y comodidad. Así mismo, en el indicador Confianza, el 43,98% de 
comensales perciben desconfianza hacia el personal del patio de comidas debido 
a las diversas conductas que poseen como la nula explicación en cuanto a los 
procesos de la empresa en temas de servicio y pagos de la misma. Además, en el  
indicador Higiene tenemos que el 35,34% se muestra de acuerdo y satisfecho con 
la higiene de los establecimientos percibiendo seguridad para consumir sus 
alimentos en un lugar con inocuidad y uso correcto de la Buenas Prácticas de 
Manufactura. En este sentido, Aldana y Vargas (2014) definen a la seguridad en 
este contexto como el conocimiento y las funciones que reflejan los empleados 
hacia los clientes. Es por ello que la seguridad es la habilidad para mostrar que se 
domina los conocimientos sobre el producto o servicio reflejando, de esta manera, 
confianza y seguridad en la atención de la empresa hacia los clientes (Carruyo, 
Quiñones y Ureña, 2016); además, se debe considerar que mantener adecuados 
estándares de buenas prácticas de manufacturas (BPM) permite mejorar el 
servicio y entregar productos de calidad (Valcárcel y Venegas, 2015). 
En cuanto a la empatía en los restaurantes turísticos del patio de comidas 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte, se evidencia que esto resulta fundamental 
para lograr que los consumidores perciban un servicio de calidad debido a que 
estos esperan no ser vistos solo como un ingreso económico sino como personas 
en busca de satisfacer necesidades. Por consiguiente, los colaboradores de los 
establecimientos del patio de comidas de dicho terminal terrestre deben reflejar un 
comportamiento basado en la amabilidad hacia los clientes llegando a tratarlos 
como ellos quisieran ser tratados, además, los horarios de atención del local 
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deben favorecer a los comensales. Con respecto a la dimensión empatía se 
obtiene un 23,68 % de clientes perciben un nivel bajo de calidad en cuanto a la 
empatía, esto significa que hay una disconformidad en los clientes ya sea por la 
amabilidad hacia los clientes y/o los horarios de atención de los restaurantes 
turísticos del terminal terrestre; por otro lado, un 57,52% de comensales percibe 
un nivel medio en la calidad en cuanto a la empatía, reflejando que aún existen 
aspectos por mejorar en el patio de comidas; y un reducido porcentaje de 18,80% 
manifiesta que los restaurantes turísticos del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
poseen una empatía de nivel de calidad alto. Estos resultados reflejan que los 
establecimientos de dicho terminal terrestre presentan problemas para proyectar 
una óptima empatía hacia los clientes para así favorecer su comodidad. Así 
mismo, en el indicador Amabilidad, el 41,73% de comensales presenta un 
disgusto hacia los colaboradores de los establecimientos de dicho patio de 
comidas ya que en diversas oportunidades el colaborador demora demasiado en 
atender al comensal, no evidencia preocupación al cliente para que sienta 
atendido o le son indiferentes. Por otra parte, en el indicador Horarios de atención, 
el 58,27% se muestra de acuerdo en ello, ya que los horarios establecidos entre 
la apertura y cierre de estos establecimientos del patio de comidas permiten a los 
clientes acudir a este lugar para poder desayunar, almorzar o cenar; de esta 
manera, estos horarios se ajustan a las necesidades de los comensales. En este 
mismo sentido, Carruyo, Quiñones y Ureña (2016) definen a la empatía como 
aquella atención personalizada que el personal ofrece a los clientes, esta 
involucra poner atención al consumidor, realizar una comunicación adecuada y 
entender al cliente. Por lo tanto, el éxito en los negocios se basa en comprender a 
los clientes y percibir qué necesidades posee y cómo satisfacerlos (Fuente y 
Moliner, 2014); además, respecto al horario se debe considerar que en el rubro de 
la gastronomía es en las horas de almuerzo y cenas donde existe mayor 
aglomeración de comensales (Alfaro, Concha y Giacoma, 2018). 
Con respecto a la calidad de servicio de los restaurantes turísticos del patio 
de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte, vemos que la investigación de 
Álvarez, Álvarez y Romero (2018) califica la satisfacción y eleva los estándares de 
calidad en las empresas de servicio, este trabajo utiliza como muestra a 3250 
clientes pero de tres empresas representativas a nivel mundial ubicadas en 
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diversas partes, mientras que nosotros utilizamos una muestra de 266 
comensales, esto refleja que nuestro estudio se centra de manera más específica 
en una población determinada para obtener datos con características similares 
superando así a Álvarez, Álvarez y Romero (2018). Por otro lado, esa 
investigación no identifica zonas claras de estudios, mientras que nosotros nos 
enfocamos explícitamente en el patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza 
Norte. De esta manera, nuestro trabajo no comparte el mismo enfoque que el de 
Álvarez, Álvarez y Romero (2018). 
Por otra parte, tenemos la investigación de Corona, Molina y Zárraga 
(2018) quienes Analizan la relación que tiene la eficiencia del personal, la del 
servicio, la calidad del servicio y la satisfacción, este trabajo emplea una muestra 
de 200 comensales de un restaurante, mientras que nuestra investigación consta 
de 266 muestras de diversos establecimientos ubicadas en una misma zona, por 
lo tanto, nuestra muestra supera a la de Corona, Molina y Zárraga (2018) en 
número y diversidad de respuestas; por otro lado, su investigación se realiza en 
un restaurante no especificado en Cancún, mientras que nuestra población se 
evidencia de manera clara. En suma, nuestro trabajo tiene un enfoque distinto al 
de Corona, Molina y Zárraga (2018). 
Así mismo, la investigación de Alves, Marques y Stefanini (2018) analiza la 
calidad de servicio que percibe el cliente cuando acude a un restaurante 
frecuentemente para almorzar en horario comercial, este trabajo consta de 269 
cuestionarios hacia clientes que solo acuden constantemente a los restaurantes, 
mientras que nuestra muestra emplea 266 comensales considerando a clientes 
asiduos y a aquellos que demandan la oferta del patio de comidas del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte solo en algunas oportunidades. De esta manera, nuestro 
trabajo difiere del de Alves, Marques y Stefanini (2018) ya que nosotros 
consideramos fundamental la calidad de servicio desde el primer momento. 
En este mismo sentido, el trabajo de Trujillo y Vera (2016) ofrece una 
nueva escala de medición para la calidad en el servicio a mesa en los 
restaurantes, esta investigación solamente constó de 111 cuestionarios, mientras 
que nuestro trabajo emplea una muestra de 266 personas superando así a Trujillo 
y Vera (2016). Por otra parte, su investigación no considera restaurantes 
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reconocidos como marca en México, mientras que nuestro estudio se enfoca a 
todo establecimiento de una zona claramente definida. Por ello, nuestra 
investigación difiere en enfoque al de Trujillo y Vera (2016). 
Por otro lado, la investigación de Cadena, Real, Vásquez y Vega (2016) 
mide el grado de satisfacción que tienen los clientes cuando reciben el servicio en 
los restaurantes de Sonora, este trabajo empleo 315 cuestionarios enfocados en 
el modelo SERVQUAL, mientras que nuestra muestra consta de 266 clientes 
aplicando un cuestionario de modelo SERVPERF el cual mide mejor la calidad de 
servicio de comensales; por otra parte, su población y muestra fue tomado de la 
Secretaría de Turismo de Sonora, mientras que nuestra investigación se basó en 
la obtención directa y personal de la información de los clientes del patio de 
comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte. Es así que nuestro trabajo tiene 
un enfoque distinto al de Cadena, Real, Vásquez y Vega (2016). 
Así mismo, el trabajo de Espinosa, Calás, Romaní y Tejedor (2015) evalúa 
la calidad de los servicios que el cliente percibe cuando acude a los restaurantes 
pertenecientes a un aeropuerto internacional, esta investigación usa solo una 
muestra de 92 personas, mientras que nosotros empleamos 266 cuestionarios, 
por ende, nuestra muestra es superior a la de Espinosa, Calás, Romaní y Tejedor 
(2015); por otro lado, mientras que su investigación se centra en los restaurantes 
de un aeropuerto internacional, nuestro trabajo esta direccionado a los locales 
gastronómicos de un terminal terrestre internacional. En suma, el enfoque de 
nuestra investigación difiere a la de Espinosa, Calás, Romaní y Tejedor (2015). 
Por otra parte, el trabajo de Aldana, Betancourt, y Gómez, (2014) 
determina la diferencia de calidad que desempeñan los restaurantes familiares y 
no familiares de la ciudad de Bogotá, esta investigación consta de una muestra de 
168 de los cuales recogieron información a través de un diario de campo, 
mientras que nuestro trabajo consta de una muestra de 266 clientes del patio de 
comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte recogiendo la información a través 
de un cuestionario; por otra parte, su trabajo consiste en la evaluación enfocada a 
restaurantes con categorías familiar y no familiar. Mientras que nuestra 
investigación no subdivide los locales de dicho patio de comidas. De esta manera, 
nuestro enfoque difiere de la de Aldana, Betancourt, y Gómez, (2014). 
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En este mismo sentido, el trabajo de Araujo y Borrego (2017) analiza la 
gestión de la calidad que se le da al cliente en los restaurantes turísticos de la 
ciudad de Chachapoyas, este trabajo consta de una muestra de 219 personas, 
mientras que nuestra investigación emplea 266 cuestionarios, por lo tanto, nuestra 
muestra supera a la de Araujo y Borrego (2017); por otra parte, su trabajo se 
realiza en una zona rural del Perú, mientras que nuestra investigación se elabora 
en una zona urbana de Lima. Es por ello que nuestro trabajo posee un enfoque 
distinto al de Araujo y Borrego (2017). 
Por otro lado, la investigación de Cevallos (2015) analiza la calidad del 
servicio del comedor universitario de la UNMSM, este trabajo realiza solo 140 
cuestionarios, mientras que nuestra investigación consta de una muestra de 266 
personas, por lo tanto, nuestra muestra supera a la de Cevallos (2015); por otro 
lado, su investigación se realiza dentro de una universidad y por ende sus 
comensales potenciales son estudiantes y docentes, mientras que nuestro trabajo 
se elabora en el patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte teniendo 
como potenciales clientes a diversos turistas. En suma, nuestro enfoque difiere al 
de Cevallos (2015). 
Con respecto a las limitaciones de nuestra investigación, se evidenció poca 
disponibilidad de tiempo por parte de diversos comensales de los restaurantes 
turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre de Plaza Norte; a pesar de 
ello se emplearon diferentes estrategias para motivar el llenado de nuestro 
instrumento y obtener una muestra significativa y válida. A partir de nuestra 
investigación se puede realizar un estudio sobre el nivel de percepción de la 
calidad de servicio de los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte. Este trabajo permite que los diversos establecimientos 
mantengan o mejoren el nivel de calidad que ofrecen a sus comensales con el fin 
de satisfacer sus necesidades y expectativas, además de generar mayores 




Se determino que los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019 percibieron una calidad de servicio de 
nivel medio, evidenciando necesidad de mejorar el servicio ofertado a sus 
consumidores. Esto se debe a que estos establecimientos no ofrecen un 
adecuado mobiliario, asimismo, los colaboradores no reflejan seguridad, higiene 
ni un adecuado trato hacia los comensales; además, estos poseen dificultad en 
poder resolver los inconvenientes de los consumidores de manera rápida. 
Se determino que los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019 percibieron una satisfacción de nivel 
medio hacia los elementos tangibles del local, esto se debe a que el mobiliario del 
establecimiento como mesas, sillas, recepción, entre otros, se evidencia antiguas 
y con falta de mantenimiento; además, los colaboradores de cada local no se 
encuentran debidamente uniformados, asimismo, los establecimientos se 
encuentran ubicados en una zona de inadecuada infraestructura la cual no 
protege a los clientes de los rayos solares y frío. 
Se determino que los clientes percibieron una fiabilidad de nivel medio por parte 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza 
Norte 2019, esto es a consecuencia de preparar los platos ofertados en su carta 
sin seguir adecuadas políticas de BPM, asimismo, se incumple el tiempo de 
espera de los clientes para recibir sus pedidos generando en estos malestar y en 
ocasiones llegando a pedir la devolución de su dinero. 
Se determino que los clientes percibieron una capacidad de respuesta de nivel 
medio por parte de los colaboradores de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019, esto es producto de la baja o 
ausencia de predisposición del personal de atención al cliente para solucionar los 
inconvenientes que presenten los comensales; además, el trato de diversos 
empleados hacia sus comensales es carente de cordialidad y respeto. 
Se determino que los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019 percibieron un nivel medio de 
seguridad frente a los establecimientos de dicho patio de comidas, esto se debe a 
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que los empleados de atención al cliente y cajeros no siguen políticas para 
realizar transacciones monetarias y por ende no las explican claramente a los 
comensales, asimismo, la higiene que ofrecen los locales no aseguran la 
inocuidad para la manipulación de los alimentos. 
Se determino que los clientes percibieron empatía de nivel medio por parte de los 
colaboradores de los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte 2019, esto a consecuencia del trato poco asertivo por 
parte del personal de atención quienes son indiferentes a las necesidades con las 




Se recomienda que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte capaciten periódicamente a sus colaboradores en Buenas 
Prácticas de Manufactura, atención al cliente y resolución de problemas según las 
políticas de la empresa. 
Se recomienda que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte adquieran equipos modernos y confortables, establezcan un 
uniforme adecuado y se haga una reubicación de los establecimientos para 
mejorar la experiencia del cliente. 
Se recomienda que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte se capaciten en Buenas Prácticas de Manufactura para que 
reflejen calidad en la elaboración de sus productos ofertados; asimismo, delegar 
funciones específicas para reducir tiempo de espera de los clientes. 
Se recomienda capacitar al personal de atención al cliente de los restaurantes 
turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre Plaza Norte con las políticas 
de la empresa para que estos solucionen de manera adecuada los problemas de 
los comensales sin delegarlo necesariamente a su jefe inmediato. 
Se recomienda que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte expliquen claramente los procedimientos a realizar con los 
clientes en temas económicos, asimismo colocar los documentos sanitarios del 
local a vista de los consumidores, todo ello con el fin de reflejar transparencia. 
Se recomienda que los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte realicen un estudio de mercado para determinar sus 
horarios de apertura y cierre con el fin de cumplir las necesidades de los 
comensales e incremento de ventas. 
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Anexo. Matriz de operacionalización de variables 

























Nosotros hemos considerado 
a Álvarez (2015, p.114) 
afirma que se percibe la 
calidad del servicio por parte 
de los clientes al comparar 
sus expectativas previas con 









La calidad de servicio el 
cumplimiento que se le da al 
cliente en un proceso 
estandarizado que tiene las 
siguientes dimensiones 
Elementos tangibles, 
Fiabilidad, Capacidad de 

























Tiempo de preparación de los 
alimentos 





Cordialidad y respeto 
Capacidad de atención 
Predisposición de ayuda 









Horarios de atención 
 
Fuente: elaboración propia 
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Anexo. Matriz de consistencia 
Título de la Tesis: Calidad de servicio percibido por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal 
Terrestre Plaza Norte 2019. 
Tabla 17. Matriz de consistencia 
 
Problemas Objetivos Hipótesis Metodología 
Generales 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio percibido por 
los clientes de los restaurantes turísticos del patio de 




¿Cuál es el nivel de los Elementos Tangibles percibido 
por los clientes de los restaurantes turísticos del patio 
de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019? 
 
¿Cuál es el nivel de fiabilidad percibido por los clientes 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019? 
 
¿Cuál es el nivel de capacidad de respuesta percibido 
por los clientes de los restaurantes turísticos del patio 
de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019? 
 
¿Cuál es el nivel de seguridad percibido por los clientes 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019? 
 
¿Cuál es el nivel de empatía percibido por los clientes 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019? 
Generales 
Determinar el nivel de la calidad de servicio percibido por 
los clientes de los restaurantes turísticos del patio de 




Determinar el nivel de los Elementos Tangibles percibido 
por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019. 
 
Determinar el nivel de fiabilidad percibido por los clientes de 
los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte 2019. 
 
Determinar el nivel de la capacidad de respuesta percibido 
por los clientes de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019. 
 
Determinar el nivel de seguridad percibido por los clientes 
de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte 2019. 
 
Determinar el nivel de empatía percibido por los clientes de 
los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte 2019. 
 
 












2019 es medio 





























Fuente: elaboración propia 
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Anexo. Cálculo del tamaño de la muestra 
 
 








n= tamaño de muestra 







P= Probabilidad que el evento ocurra (0.5) 
Q= Probabilidad que el evento no ocurra (0.5) 
E= Margen de error 0.05 o 5% 
 
 























Anexo. Confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos 
 
 
Tabla 43. Estadística de fiabilidad 
Estadísticas de fiabilidad 
 
Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados 
 
N de elementos 
,913 ,915 16 
Fuente: elaboración propia 
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Anexo. Instrumento de recolección de datos 
Cuestionario para medir la Calidad de servicio percibido por los clientes de 
los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre Plaza 
Norte 2019. 
En la presente encuesta se desea recolectar información de la Calidad de Servicio 
que brindan los restaurantes turísticos del patio de comidas del Terminal Terrestre 
Plaza Norte, mediante las preguntas conforme a lo percibido según los clientes. 
Se le pide que sirva a completar a la siguiente encuesta con toda la transparencia 
marcando con una (X) siendo la valoración 1 la menor y la 5 la mayor. 
Agradeciendo de antemano su participación en la presente investigación. 
SEXO:  EDAD: _ LUGAR DE RESIENDCIA:    
Escala de medición: 
 






















¿Los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte tienen equipos de apariencia moderna? 
     
¿Las instalaciones físicas de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte son visiblemente 
atractivas? 
     
¿Encuentra comodidad en la ubicación de los restaurantes 
turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza 
Norte? 
     
¿Los empleados de los restaurantes turísticos del patio de comida 
del Terminal Terrestre de Plaza Norte tienen una adecuada 
apariencia personal? 





¿Los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte ofrecen productos en buen estado? 
     
¿Los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte concluyen el servicio en el tiempo 
prometido? 
     
¿Cuándo el cliente tiene un problema los restaurantes turísticos del 
patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte muestran un 
sincero interés en solucionarlo? 






¿Los trabajadores de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte son cordiales y 
muestran respeto a los clientes? 
     
¿En los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte, los trabajadores ofrecen un servicio 
óptimo a sus clientes? 
     
¿Los trabajadores de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte, están demasiado 
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 ocupados para atender cualquier consulta del cliente?      
¿En los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte los trabajadores siempre están dispuestos 
a ayudar a los clientes ante alguna queja o inquietud? 





¿El comportamiento de los trabajadores de los restaurantes 
turísticos del patio de comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte 
trasmite confianza? 
     
¿Los clientes de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte se sienten seguros en sus 
transacciones con la organización? 
     
¿La higiene de los restaurantes turísticos del patio de comida del 
Terminal Terrestre de Plaza Norte transmite seguridad? 




¿Los trabajadores de los restaurantes turísticos del patio de 
comida del Terminal Terrestre de Plaza Norte se preocupan por 
que el cliente se sienta atendido? 
     
¿Los restaurantes turísticos del patio de comida del Terminal 
Terrestre de Plaza Norte tienen horarios convenientes para usted? 
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Anexo. Base de datos 
 Dimensión 1 - Elementos 
Tangibles 
Dimensión 2 - 
Fiabilidad 
Dimensión 3 - Capacidad 
de respuesta 
Dimensión 4 - 
Seguridad 
Dimensión 
5 - Empatía 
 I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 
E1 2 3 2 4 4 4 2 3 5 2 3 4 2 3 2 4 
E2 4 4 4 4 5 4 5 5 4 2 4 4 4 3 4 4 
E3 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E4 3 4 3 3 2 3 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
E6 4 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 3 4 
E7 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 4 2 2 4 
E8 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 3 4 
E9 4 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E10 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 4 
E11 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E12 4 2 3 4 3 1 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 
E13 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 3 3 4 2 3 4 
E14 3 4 3 4 4 2 4 3 3 2 4 3 4 3 3 4 
E15 4 4 2 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E16 4 3 4 4 4 2 2 4 3 2 4 4 3 4 3 4 
E17 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 
E18 4 4 3 4 4 3 3 4 3 2 4 4 3 3 3 4 
E19 2 2 1 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E20 2 1 3 4 4 3 2 4 2 2 4 3 4 3 3 4 
E21 3 3 2 2 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 3 3 
E22 2 1 3 4 3 1 2 3 2 4 4 4 3 3 2 4 
E23 4 3 4 4 4 2 3 4 3 2 4 4 4 4 3 4 
E24 2 2 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 4 4 3 3 
E25 2 1 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 4 4 3 4 
E26 4 4 2 4 4 2 2 3 3 4 3 3 4 4 3 4 
E27 4 3 4 4 4 3 3 4 3 2 4 4 4 3 4 4 
E28 4 2 2 4 4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 3 3 
E29 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
E30 4 2 2 4 4 4 4 4 3 4 2 2 4 3 4 2 
E31 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E32 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
E33 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
E34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E35 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 3 4 
E36 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 
E37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E38 5 4 2 2 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 
E39 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 
E40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
128 
 
E41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E42 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 2 3 
E43 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E44 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E45 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
E46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E47 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 
E48 3 2 1 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 
E49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E51 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 
E52 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 
E53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E54 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 
E55 4 4 1 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 
E56 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
E57 2 3 2 4 4 4 2 3 5 2 3 4 2 3 2 4 
E58 2 3 2 4 4 4 2 3  2 3 4 2 3 2 4 
E59 4 4 4 4 5 4 5 5 4 2 4 4 4 3 4 4 
E60 4 4 4 4 5 4 5 5 4 2 4 4 4 3 4 4 
E61 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E62 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E63 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E64 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E65 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 3 4 
E66 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 2 3 
E67 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 4 
E68 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 4 
E69 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 2 4 
E70 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 2 4 
E71 4 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E72 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 4 
E73 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 4 
E74 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E75 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E76 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E77 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 3 3 4 2 3 4 
E78 3 4 3 4 4 2 4 3 3 2 4 3 4 3 3 4 
E79 4 4 2 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E80 4 3 4 4 4 2 2 4 3 2 4 4 3 4 3 4 
E81 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 
E82 4 4 3 4 4 3 3 4 3 2 4 4 3 3 3 4 
E83 2 2 1 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E84 2 1 3 4 4 3 2 4 2 2 4 3 4 3 3 4 
129 
 
E85 2 1 3 4 4 3 2 4 2 2 4 3 4 3 3 4 
E86 3 3 2 2 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 3 3 
E87 3 3 2 2 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 3 3 
E88 2 1 3 4 3 1 2 3 2 4 4 4 3 3 2 4 
E89 2 1 3 4 3 1 2 3 2 4 4 4 3 3 2 4 
E90 2 1 3 4 3 1 2 3 2 4 4 4 3 3 2 4 
E91 2 2 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 4 4 3 3 
E92 2 2 2 4 3 3 2 2 2 2 2 2 4 4 3 3 
E93 2 1 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 4 4 2 4 
E94 2 1 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 4 4 2 4 
E95 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E96 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
E97 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 3 4 
E98 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E99 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E100 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 
E101 1 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
E102 2 1 1 3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 1 
E103 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 
E104 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E105 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
E106 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 3 
E107 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 3 
E108 2 2 3 2 4 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E109 2 2 3 2 3 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E110 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 2 
E111 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E112 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 3 4 
E113 1 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
E114 2 1 1 3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 1 
E115 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 3 
E116 2 2 3 2 4 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E117 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 
E118 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E119 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
E120 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 3 
E121 2 2 1 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E122 2 1 3 4 4 3 2 4 2 2 4 3 4 3 3 4 
E123 2 1 3 4 4 3 2 4 2 2 4 3 4 3 3 4 
E124 3 3 2 2 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 3 3 
E125 4 2 3 4 3 1 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 
E126 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 3 3 4 2 3 4 
E127 3 4 3 4 4 2 4 3 3 2 4 3 4 3 3 4 
E128 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 3 4 
130 
 
E129 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 2 3 
E130 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 4 
E131 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 4 
E132 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 2 4 
E133 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E134 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 2 3 
E135 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E136 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E137 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 3 
E138 1 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
E139 4 2 2 4 4 4 4 4 3 4 2 2 4 3 4 2 
E140 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E141 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
E142 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
E143 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E144 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 3 4 
E145 2 3 2 4 4 4 2 3 5 2 3 4 2 3 2 4 
E146 4 4 4 4 5 4 5 5 4 2 4 4 4 3 4 4 
E147 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E148 3 4 3 3 2 3 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E149 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
E150 4 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 3 4 
E151 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 4 2 2 4 
E152 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 3 4 
E153 4 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E154 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 4 
E155 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E156 1 4 4 1 2 2 2 4 4 2 4 4 2 1 4 1 
E157 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E158 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 
E159 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 3 4 2 4 4 
E160 1 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 2 2 2 3 4 
E161 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
E162 4 4 4 3 4 2 3 4 3 4 2 3 3 2 3 4 
E163 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 
E164 1 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
E165 2 1 1 3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 1 
E166 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 
E167 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E168 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
E169 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 3 
E170 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 3 
E171 2 2 3 2 4 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E172 2 2 3 2 3 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
131 
 
E173 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 2 
E174 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E175 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E176 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E177 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E178 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 3 4 
E179 2 2 2 3 4 3 2 2 3 4 2 3 4 4 2 3 
E180 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 4 
E181 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 4 
E182 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 2 4 
E183 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
E184 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 3 4 
E185 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E186 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E187 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
E188 2 2 4 2 2 2 2 2 3 4 2 2 3 2 1 2 
E189 3 4 5 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 
E190 1 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E191 2 3 2 4 4 4 2 3 5 2 3 4 2 3 2 4 
E192 4 4 4 4 5 4 5 5 4 2 4 4 4 3 4 4 
E193 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E194 3 4 3 3 2 3 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E195 2 1 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 4 4 2 4 
E196 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E197 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 
E198 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 4 3 3 4 
E199 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E200 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 
E201 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 
E202 1 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
E203 2 1 1 3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 1 
E204 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 
E205 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
E206 2 3 1 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
E207 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 3 
E208 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 3 
E209 2 2 3 2 4 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E210 2 2 3 2 3 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E211 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 2 
E212 2 3 2 3 3 1 3 2 3 4 3 4 4 4 3 3 
E213 2 2 3 2 4 1 2 1 2 4 2 3 3 2 2 3 
E214 2 2 3 2 4 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E215 2 2 3 2 3 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 
E216 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 2 
132 
 
E217 3 4 3 3 2 4 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E218 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 2 4 
E219 4 4 2 2 4 3 2 3 3 4 2 2 4 4 2 4 
E220 4 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 
E221 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 4 
E222 3 3 2 3 4 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 4 
E223 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E224 4 2 3 4 3 2 2 1 3 4 2 3 3 3 2 4 
E225 4 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 4 4 4 
E226 3 4 3 3 2 3 5 3 3 4 3 2 3 3 2 3 
E227 2 1 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 4 4 2 4 
E228 4 4 3 4 4 3 3 4 3 2 4 4 3 3 3 4 
E229 1 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 
E230 3 4 2 1 3 2 3 3 2 4 3 3 4 2 3 4 
E231 4 3 2 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
E232 1 4 4 1 2 2 2 4 4 2 4 4 2 1 4 1 
E233 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E234 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 
E235 4 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 3 4 2 4 4 
E236 1 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 2 2 2 3 4 
E237 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
E238 4 4 4 3 4 2 3 4 3 4 2 3 3 2 3 4 
E239 4 3 2 4 4 2 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 
E240 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
E241 2 2 4 2 2 2 2 2 3 4 2 2 3 2 1 2 
E242 3 4 5 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 
E243 1 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
E244 4 4 4 4 4 2 2 3 3 2 3 3 4 4 3 4 
E245 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
E246 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
E247 4 4 4 5 5 2 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 
E248 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 
E249 3 3 4 2 2 2 3 4 3 4 3 2 4 4 2 4 
E250 3 4 4 4 4 3 2 3 3 2 2 3 4 3 3 3 
E251 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 
E252 4 4 4 5 4 5 3 5 4 5 3 5 4 5 5 4 
E253 3 3 4 5 4 4 3 4 4 2 4 4 3 4 4 3 
E254 3 4 2 3 4 3 2 3 4 4 3 3 3 4 4 3 
E255 3 4 4 4 3 4 2 3 3 4 3 4 4 3 3 2 
E256 5 4 4 5 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 5 4 
E257 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
E258 5 5 4 5 5 1 1 5 4 5 1 3 5 5 3 5 
E259 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
E260 4 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 
133 
 
E261 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 
E262 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 
E263 3 3 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E264 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
E265 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
 
